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1. PRESENTACIÓN
Un supermercado solía ser el sitio de venta donde se localizaban casi todos 
los  productos  para  el  hogar,  divididos  éstos  no  solo  por  categorías  sino 
también por marcas. El  comprador, además de estar influido por un sin fin 
de anuncios de televisión, avisos publicitarios, cuñas radiales, publicaciones 
en internet, etc., que bombardean sus sentidos; daba por sentado que tal o 
cual marca garantizaba la calidad del producto y si por casualidad veía un 
producto genérico, lo miraba con recelo sin siquiera considerar su compra, 
teniendo el preconcepto que “la calidad es algo que se paga”.
Cuando una Marca de Tradición, está posicionada en el mercado y sigue una 
política de constante bombardeo publicitario, es difícil borrar de la mente de 
los compradores la sinonimia de ésta con las características de lo que ellos 
buscan en el producto, incluso, podría llegar a imponerse sobre la calidad del 
mismo.
Pero el mercado perfecto y seguro para las Marcas Tradicionales cambió, 
pues,  desde  hace  algunas  décadas,  las  Marcas  Propias  creadas  por  los 
vendedores  intermediarios  de  Marcas  Tradicionales  (más  que  todos 
supermercados  de  cadena)  y  con  un  gran  porcentaje  de  producción 
proveniente de los mismos dueños de las Marcas Tradicionales, han venido 
tomando mucha fuerza. La nueva tendencia del consumidor no es entrar al 
supermercado a buscar  directamente lo que vieron  en televisión o lo que 
compran por tradición; ahora el comprador llega al sitio, toma unos instantes 
comparando precios y analizando si  verdaderamente el  producto llena las 
expectativas  de  lo  que  está  buscando.  El  supermercado  dejó  de  ser  un 
mediador  entre  productores  y  consumidores  finales,  para  convertirse  en 
protagonista y competidor.
Dado que las Marcas Propias permiten obtener un mayor margen de utilidad, 
lo que representa su principal atractivo; ya que la diferencia de precio entre 
las Marcas Propias y los productos de las grandes firmas es entre 15 y 30% 
más barato1, los supermercados utilizan ésta estrategia para así crecer en 
ventas y posicionarse en el mercado, por lo que es frecuente ver como las 
Marcas Propias ocupan los puestos más calientes de las góndolas.  Es claro, 
la tendencia hacia el futuro es, buscar crecer mucho más.  
Ahora bien, como la tendencia es crecer mucho más, este proyecto pretende 
abordar  un  segmento  del  mercado  como  son,  los  Canales  Tradicionales, 
estudiar cualitativa y cuantitativamente tanto de mano de los tenderos como 
de los consumidores el nivel de aceptación de un producto de Marca Propia 
en éste canal, y de ser positivo, determinar, cuál sería el producto a ofrecer y 
porqué, proponiendo estrategias para que por intermedio de  COOMULTEC 
(Cooperativa  Multiactiva  de  Tenderos  y  Comerciantes  del  Caribe)  se 
establezca una cadena productiva donde se evidencie un gana-gana, en la 
cual  COOMULTEC,  se  convierta  en  el  líder  convergente  del  proceso 
cumpliendo como objetivo proveer o abastecer a los tenderos con productos 
de Marca Propia, generando ganancias, obteniendo volúmenes de ventas a 
precios  más  bajos,  pues  se  ahorran  los  costos  de  publicidad  y  de 
distribución;  igualmente  gana  el  tendero,  porque  puede  vender  grandes 
volúmenes  y  así  obtener  una mayor  participación  y  por  ende una mayor 
1 www.monografiascom/marcaspropias/importanciaahorrodegastos.html.  Autor  Lourdes  Contreras. 
Titulo: Las Marcas Privadas Hacen Ganar a Todos. Consultado: Diciembre 15 de 2007.
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rentabilidad para su negocio,  y,  finalmente,  gana el  consumidor  dado que 
adquiere mercancías de igual o mejor calidad a bajo precio, y como valor 
agregado el respaldo y la garantía de la Cooperativa Multiactiva de Tenderos 
y Comerciantes del Caribe “COOMULTEC”.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Dada las condiciones impuestas por la economía globalizada existente hoy 
día, se han incorporado nuevas tendencias y formas de hacer negocios, el 
mercado se ha tornado altamente competitivo y las empresas crean nuevas 
estrategias  de  marketing  para  lograr  sostenerse  y  captar  clientes  que  le 
garanticen su existencia con posibilidades de crecer sanamente.
Actualmente,  en  el  negocio  minorista  se  impone  como  estrategia  la 
comercialización de diferentes productos, dentro de los cuales se destacan 
las denominadas: “Marcas Propias”, que no son más; que un producto, que 
manteniendo los estándares de calidad, se ofrece por parte del minorista en 
condiciones económicas ventajosas para el cliente, dado que éste minorista 
ha contratado con el productor la elaboración o envasado del producto en 
unas  condiciones  de  costos  muy  favorables  transfiriendo  este  ahorro  al 
precio final2.   
Esta estrategia se impone en Colombia, en razón a la situación económica 
existente, la pérdida del poder adquisitivo ha llevado al consumidor a ser más 
racional  en la  utilización de su presupuesto y tiende a preferir  marcas de 
menor  precio  con  las  mismas  características  que  las  tradicionales  en 
categorías de productos básicos, convirtiéndose esto en una adecuada forma 
de lograr la aceptación de los clientes. 
Es claro que en la comercialización de estos productos todos los sectores 
resultan beneficiados. Hoy día los Supermercados consiguen mercancía a 
bajo  costo  que pueden vender  con mejores  márgenes  de ganancia  y  los 
consumidores obtienen productos de buena calidad con precio accesible.
En el caso de Colombia, una investigación de 2002 realizada por Fenalco, 
daba cuenta de que las Marcas Propias se llevaban cerca del  10% de la 
venta de productos de consumo masivo y la tendencia desde entonces, sigue 
al alza3.
Adicionalmente, aseguran, que el consumidor tiene la percepción de que los 
productos con Marca Propia son más económicos que los otros pero con la 
misma calidad porque los respalda el supermercado4.
En este sentido, hoy nos encontramos con marcas que empiezan a ganar un 
lugar en nuestros corazones y se convierten en marcas de preferencias para 
nosotros.
Con  la  llegada  de  las  Marcas  Propias  a  Colombia,  se  abrió  para  las 
empresas  un  nuevo  foco  de  negocio,  éstas  se  han  convertido  en  una 
alternativa para las pequeñas y medianas empresas que quieren aprovechar 
la capacidad instalada con la que cuentan y mejorar sus ventas a través de 
las grandes superficies.  Sin embargo, para obtener buenos resultados, se 
requiere  que  las  pymes  cuenten  con  estrategias  claras  y  una  buena 
2 www.misionpyme.com/mision/index.php?option=com_content&task=view&id=522&   Itemid=194. 
Titulo: Marcas Propias, Alternativa de Expansión. Consultado: 15/12/2007.
3 www.igomeze-utb.blogspot.com/2007/05/marcas-propias-la-segunda-parte.html.  Titulo:  Marcas 
Propias, Segunda Parte. Autor: Igomeze-Consultores. Consultado: 15/04/2008.
4Ibid. Consultado: 16/04/2008.
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capacidad de negociación que impida que esta estrategia se devuelva en 
contra de la organización.
Las  Marcas  Propias  se  han  convertido  en  una  buena  alternativa,  en  la 
medida en que le permitan a las partes establecer una relación gana - gana.
Entonces,  en  vista  de  todo  lo  anterior  y  como  la  principal  actividad  que 
destaca la creación de una Cooperativa es la Comercialización y hasta estos 
días COOMULTEC no ha podido desarrollar este campo y son amplios los 
deseos de hacerlo con el fin de aportarle crecimiento y sostenibilidad a sus 
afiliados surge nuestro planteamiento.
¿Qué tan factible, rentable y ventajoso puede ser la comercialización de un 
Producto de Marca Propia en el  Canal  Tradicional  en el  Distrito de Santa 
Marta con el apoyo y respaldo de COOMULTEC?
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3. ESTADO DE DESARROLLO  O ANTECEDENTES
Para entender las Marcas Propias es necesario conocer ciertos antecedentes 
de  las  principales  fuerzas  que  existen  detrás  de  ellas,  como también  su 
evolución  reciente.   Para  ello  iniciaremos  con  un  breve  recorrido  a  nivel 
global:
3.1. Las Marcas Propias en el Ámbito Internacional
El inicio y desarrollo de las Marcas Propias se ha dado fuertemente en los 
países europeos, extendiéndose desde ahí a otros continentes. Las Marcas 
Propias son marcas de propiedad,  de control  y de venta exclusiva de los 
detallistas. No obstante, el detallista no necesariamente es quien fabrica la 
Marca Propia, frecuentemente estipula a los proveedores las características 
físicas deseadas para los productos etiquetados con sus Marcas Propias5.
La participación de mercado (en comestibles) de las Marcas Propias a través 
de  los  países  no  es  homogénea:  En  Suiza  alcanza  un  45%,  37%  en 
Inglaterra,  22% en Canadá y 12% en los Estados Unidos;  indican que el 
mayor  éxito  de  las  marcas  privadas  en  Europa,  comparado  con  Estados 
Unidos,  puede  ser  explicado  por  las  diferencias  existentes  en  las 
características psicográficas de europeos y norteamericanos6.
De acuerdo con el Panel de Consumidores Nielsen (2004), en el año 2003 la 
participación de mercado de las Marcas Propias en Europa alcanzó un 22%, 
en América del  Norte  un 16%, en Asia del  Pacífico un 4% y en América 
Latina llegó a sólo un 1% de las ventas. En ese mismo año, según el Panel 
de  Consumidores  Nielsen  (2004),  las  Marcas  Propias  contaban  con  una 
participación de mercado en supermercados  de 8% en Argentina,  2% en 
Brasil, 5% en Chile, y 5% en Colombia. El relativo pobre desempeño de las 
Marcas Propias en América Latina es sorprendente, dado el potencial  que 
estos productos tienen sobre las utilidades del detallista. En Inglaterra por 
ejemplo,  en los años noventa,  la participación de mercado de las Marcas 
Propias  ayudó a  los  detallistas  ingleses  a  lograr  márgenes  de  utilidad 
cercanos  al  8%  comparado  con  el  típico  12%  informado  para  Estados 
Unidos7.
En los Estados Unidos de Norteamérica, la participación de mercado de las 
Marcas Propias ha sido, en promedio del 14% del total de las ventas de los 
supermercados. Este porcentaje de participación se aumenta en épocas de 
recesión  económica.   En Europa,  y  concretamente  en  el  Reino  Unido,  la 
participación de marcas propias es mayor que en Estados Unidos. Esto se 
debe a razones propias de la estructura de la distribución y un mayor poder 
de  ciertas  cadenas  de supermercados.  En  el  caso  de  Canadá,  una  sola 
cadena  de  supermercados  –  Loblaws  dueña  de  la  marca  President’s 
Choiceha a logrado configurar alrededor de esta marca, una línea de 1500 
5  www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0123-59232006000400004&lng=pt&nrm=iso. 
Titulo:  Analizando  la  Compra  de  Marcas  Privadas:  Evidencia  Empírica  desde  Chile.  Autor:  Pedro 
Hidalgo Campos. Consultado: 15/04/2008. 
6 Ibid. 
7 www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0123-59232006000400004&lng=pt&nrm=iso. 
Titulo:  Analizando  la  Compra  de  Marcas  Privadas:  Evidencia  Empírica  desde  Chile.  Autor:  Pedro 
Hidalgo Campos. Consultado: 15/04/2008.
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ítems,  con  un éxito  tan  prominente  en  calidad  frente  a  otras  marcas  del 
fabricante, que ha logrado traspasar las fronteras. 8
También hay industriales que afirman que se puede llegar en Estados Unidos 
a  niveles  de  participación  del  40%  o  superior  y,  hasta  cierto  punto,  lo 
vaticinan como inevitable. Ante eso nos tenemos que preguntar ¿qué es lo 
que están viendo ellos?. Si la tendencia en los últimos 20 años ha sido una 
relativa estabilidad en ciertos mercados, como el mercado estadounidense, 
por qué piensan que las Marcas Propias pueden llegar a estos niveles de 
participación en el mercado9. 
Uno de los motivos por los que piensan que puede llegarse a estos niveles 
es porque aunque la penetración de las Marcas Propias en Estados Unidos 
sí  ha sido relativamente  estable,  otros  países  del  mundo han tenido una 
penetración muy dramática. El caso más extremo sería el Reino Unido. Allí la 
penetración de las marcas privadas ha pasado a ser un 37% de las marcas 
del supermercado. Nos referimos tanto a lo que sería una marca genérica es 
decir,  empaque  no  muy  bonito  pero  de  muy  bajo  precio,  hasta  marcas 
exclusivas que se venden únicamente en una cadena comercial, también a 
marcas que tiene la tienda o productos que tiene la marca de la tienda que 
los comercializa10. 
En un mercado como el inglés esto ya representa del 37% al 40%, si vemos 
mercados como el alemán, por ejemplo, también se ha dado un crecimiento 
muy significativo, las marcas privadas ya constituyen casi una cuarta parte 
de las ventas de los supermercados alemanes. En general en toda Europa 
tiende  a  ser  lo  mismo.  En  Estados  Unidos  todavía  es  una  penetración 
relativamente baja en términos comparativos11. 
Si analizamos ciertas regiones de Estados Unidos, o si analizamos ciertas 
categorías, lo que vemos es que la Marca Propia ya es la primera marca en 
alrededor  de 40 categorías  de productos  de las  250 que se manejan  en 
Estados Unidos, en muchos casos las Marcas Propias están entre las tres 
primeras marcas. De manera que las cifras agregadas muestran una realidad 
pero  cuando  uno  hace  el  análisis,  categoría  por  categoría,  resulta  otra 
realidad muy diferente. Lo mismo sucede cuando uno analiza la penetración 
de  marcas  privadas  en  distintas  cadenas.  Lo  que  hay  que  analizar  es 
categoría por categoría, mercado por mercado y cadena por cadena12. 
Hay dos compañías que se distinguen en la penetración de marcas privadas 
en las ventas por cadena. Una está en Inglaterra, la penetración de su marca 
privada es del 57%, casi dos de cada tres productos que se venden en esta 
cadena son de la propia marca de la tienda o marcas premium desarrolladas 
por ella. En la otra compañía casi uno de cada dos productos que se venden, 
son de marca propia. En el caso estadounidense hay algunas cadenas que 
llegan hasta el 30%13. 
8 CABREJOS DOIG, BELISARIO. Profesor Investigador Universidad EAFIT. Las Marcas Propias desde 
la Perspectiva del Fabricante 2002.
9 www.edicionesespeciales.elmercurio.com/destacadas/detalle/index.asp?
idnoticia=0121072006021X00 20025&idcuerpo=535. Titulo:  Perspectivas de la Industria de Alimentos 
en México y el Papel de las Marcas Privadas. Autor: Carlos Molina. Consultado: 15/04/2008.
10 Ibid.
11 www.edicionesespeciales.elmercurio.com/destacadas/detalle/index.asp?
idnoticia=0121072006021X00 20025&idcuerpo=535. Titulo:  Perspectivas de la Industria de Alimentos 
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3.2. Las Marcas Propias en el Ámbito Nacional
Aunque el  origen de las  Marcas  Propias  se ubica en  Europa y luego se 
traslada a los Estados Unidos de Norteamérica, no falta el empresario que 
nos señala que en Colombia ya existían hace 30 ó 40 años cuando el Éxito, 
Ley, Cafam, Colsubsidio etc., empacaban con Marca Propia fríjoles, maíz y 
otros  granos.  Sólo  en  los  años  90,  se  inicia  la  incursión  de  las  Marcas 
Propias de productos manufacturados en el país14.
Se plantea la hipótesis que su difusión se debió a varios motivos, entre ellos, 
el que los gerentes de las cadenas locales, anticipándose a la llegada al país 
de grandes cadenas extranjeras, se vieran en la necesidad de emularlas en 
sus prácticas de “retailing”, y entre las cosas que descubrieron fue el fuerte 
uso de las Marcas Propias como medio para mejorar la rentabilidad de los 
almacenes y hacer contrapeso a las marcas líderes, en cuanto a sus políticas 
de fijación de precios15.
Otra versión complementaria es la de que, por esos años, las gerencias de 
las grandes cadenas locales habían desplazado a Europa y Estados Unidos 
a  jóvenes  ejecutivos  para  que  recibieran  capacitación  en  “retailing 
management” tanto en prestigiosas universidades como en las cadenas más 
famosas, con el objetivo de que estos ejecutivos a su regreso introdujeran 
estas nuevas modalidades al mercado colombiano16.
Finalmente, con la fusión que han experimentado, en los últimos años las 
grandes cadenas locales con sus similares extranjeras, han recibido parte o 
todo el “Know How” en cuanto a prácticas de mercadeo a nivel de “retailing”, 
entre ello lo que tiene que ver con el uso de las Marcas Propias17.
Los  objetivos  que alcanzan  las  cadenas  colombianas  con esta  estrategia 
son: 
(a) Fidelizar los clientes;
(b) Obtener una herramienta de negociación; el productor ya no podrá llegar 
a imponer su precio y condiciones;
(c) Disminuir costos de distribución y promoción; 
(d) Mejorar su rentabilidad;
(e) Mejorar su imagen frente a otros establecimientos, ofreciendo productos 
de igual calidad a un menor precio; 
(f)  Poder  mejorar  la  rotación  de  inventarios  mediante  la  sustracción  de 
marcas que poco se mueven y reemplazarlas por marcas propias.18
Muchos de estos productos han tenido éxito en sus respectivas categorías 
gracias a que el público consumidor los ha encontrado competitivos, tanto en 
su calidad, como en su precio. Esta aceptación se ha traducido en mayor 
participación de mercado para las Marcas Propias y en menores ventas para 
las  marcas  que con anterioridad  al  ingreso de aquellas,  gozaban de una 
participación de mercado mayor. Estas menores ventas para las Marcas del 
Fabricante  han  significado  dinero  que  se  ha  dejado  de  percibir,  como 
consecuencia  de unas menores  utilidades,  y  para  otros,  ha significado la 
salida  del  mercado  o  por  lo  menos,  la  no  presencia  en  estos 
establecimientos. Esta tendencia, vista desde la perspectiva del fabricante, 
es preocupante,  toda vez que a lo anterior  se agrega,  que el  número de 
14  CABREJOS DOIG,  BELISARIO.  Profesor  Investigador  Universidad  EAFIT.  Las  Marcas  Propias 
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artículos  con  marcas  propias,  que  hoy  hacen  presencia  en  los 
supermercados,  es  cada  vez  mayor,  ocupando  un  porcentaje  muy  alto 
cuando es considerada la totalidad de las ventas de estas cadenas.19
El tema de las Marcas Propias, si bien ha sido históricamente manejado por 
parte de las cadenas desde hace muchos años, nunca había sido notado por 
los consumidores a quienes no parecía interesarles el tema.  Dicho de otra 
manera, es claro que desde hace muchos años las cadenas de autoservicios 
producían y comercializaban Marcas Propias,  regularmente en la línea de 
granos, azúcar, lentejas, frijoles, entre otros.  Este negocio llamado con el 
tiempo  de  Marcas  Blancas  nunca  fue  percibido  como  tal  por  los 
consumidores, quizás por estar centrados en categorías caracterizadas por 
su escasa diferenciación.  Pero al país llegó una megatendencia desarrollada 
en otras latitudes que iba a cambiar todos los paradigmas que hasta ese 
momento existía en el mercado nacional sobre la manera de comercializar 
productos de consumo masivo.  En efecto, las cadenas nacionales entraron 
en la onda de entregar su nombre comercial a fabricantes reconocidos para 
que estos explotaran el negocio de producir y comercializar en sus góndolas 
productos de consumo masivo con la marca de la cadena.
Después de más de una década de presencia en las góndolas de todas las 
cadenas, en casi todas las categorías, de productos con las Marcas Propias 
de la cadena no es muy concreto lo que se ha dicho sobre el tema.  En el 
han  opinado  desde  los  grandes  pensadores  del  mercadeo  en  el  mundo, 
hasta las amas de casa dedicadas a su hogar que no tiene la mínima idea de 
que existen facultades de marketing en todas las ciudades del mundo.  Por 
supuesto se han escuchado comentarios de todo tipo: que es una manera de 
beneficiar a los consumidores con productos de calidad a bajo precio,  que 
ha sido un grave error de las cadenas al desenfocarse de su objeto social, 
que  es  un  engaño  a  los  consumidores,  que  fue  un  grave  error  de  los 
fabricantes aceptar el negocio, en fin, realmente las personas que muestran 
interés por estudiar de lleno el tema, seguramente han leído o escuchado 
estos y muchos otros comentarios que han generado mucho ruido. 20
Todos  los  supermercados  del  país  han  dinamizado  el  desarrollo  de  sus 
propias  marcas,  por  ejemplo  en  la  actualidad  Carulla  cuenta  con  1.300 
categorías con marca propia, Éxito con 400, Cafam con 350, Comfama con 
300 y Olímpica con 200.21
Lo  anteriormente  mencionado  ha  sido  referente  al  auge  de  las  Marcas 
Propias  en  los  supermercados,  ahora  bien,  con  respecto  a  las  Tiendas 
Tradicionales, la continua presencia de las grandes cadenas de distribución 
al detal llevó a presagiar oscuros nubarrones para las Tiendas Tradicionales. 
En 1992, Henry Salen, gurú mundial del comercio, invitado a Colombia por la 
Federación Nacional de Comerciantes de Colombia (FENALCO) vaticinaba 
que  a  comienzos  del  siglo  XXI  no  existirían  las  tiendas  de  barrio  ni  las 
centrales de abasto, debido a la consolidación del comercio. Sin embargo, en 
el  2003  el  mismo  Salen  regresó  a  Colombia  para  sugerir  formas  para 
negociar  con el  Canal Tradicional,  teniendo que reconocer,  a su vez, que 
había subestimado el factor cultural en el momento de predecir el fin de los 
tenderos.
19 www.gestiopolis.cm/canales4/mkt/marpro.html. Consultado22/07/2007.
20 QUINTERO PEÑARANDA, Ricardo Antonio. Análisis del Impacto de Productos Congelados con la 
Aparición de las Marcas Propias de las Cadenas de Autoservicio. 2002.
21 http://www.prokote.net/Dinero.com%20En%20sus%20Marcas%20Propias-Negocios.htm. Consultado 
03/02/2006.
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A  pesar  de  la  ausencia  de  las  Tiendas  Tradicionales  como  tema  de 
investigación en los diferentes escenarios académicos, lo cierto es que ellas 
como Canal  Tradicional  de distribución al  detal  no se han debilitado,  sino 
que,  por  el  contrario,  se  han  fortalecido,  debido  a  factores  culturales, 
económicos,  comerciales,  entre  otros.  Algunos  estudios  (FENALCO, 
Fenaltiendas, Nielsen, Compañía Nacional de Chocolates S.A., Quala S.A.) 
señalan  que  las  ventajas  que  han  tenido  este  Canal  descansan 
principalmente en aspectos como:
 Se  han  abierto  nuevas  Tiendas  Tradicionales:  principalmente  por 
factor  económico  (búsqueda  de  ingresos   adicionales,  desempleo, 
pérdida de empleo).
 Fraccionamiento de unidades de empaque.
 Crédito  directo  por  bajas  cuantías  y  períodos  cortos  sin  ningún 
requisito salvo la amistad o conocer al cliente o vecino.
 Distancia  o  ubicación  (ahorro  en  transporte  o  servicio  a  domicilio 
gratis).
 Atención personalizada (conocen muy bien a sus clientes porque son 
pocos).
 Mejor preparación de los tenderos: los empíricos han comenzado a 
capacitarse para conducir con mayor habilidad sus negocios, y otros 
tantos  profesionales  (15%),  que no han encontrado empleo formal, 
deciden administrar profesionalmente su propia tienda22.
Por otro lado, un estudio de la firma Nielsen de Colombia, demuestra que 
pese  al  crecimiento  de  los  grandes  almacenes,  los  colombianos  todavía 
hacen  el  50% de sus  compras  en  las  tradicionales  tiendas  de barrio,  un 
comportamiento completamente diferente al de Europa, en donde las tiendas 
tradicionales  ocupan  hoy  apenas  el  5%  del  mercado,  mientras  que  los 
grandes supermercados alcanzan ya el 90%,  en las ciudades con más de 
90.000  habitantes,  según  la  medición  de  Nielsen,  conocida  por  El 
Espectador, existen en promedio 74.255 tiendas tradicionales, esto es, una 
por cada 299 personas. 23
El  diario  Vanguardia  Liberal  de  Bucaramanga,  en  columna  titulada  “Las 
tiendas de Barrio haciendo competencia”, de su edición del 4 de octubre de 
2004, señala:   La
manera como las tiendas de barrio han ganado de nuevo terreno ha sido 
particularmente notoria durante el último año.  Es una oportunidad que los 
tenderos han sabido aprovechar, ayudados también por los distribuidores. En 
palabras de Rafael España, director Económico de la Federación Nacional 
de Comerciantes, FENALCO, las tiendas de barrio y los minimercados les 
están ganando la batalla a los grandes jugadores del comercio, al menos en 
lo que se refiere a la comercialización de alimentos y bebidas no alcohólicas. 
Así, las tiendas de barrio se constituyen en un canal con mucha fortaleza 
tanto  económica  como  comercial.  Leonardo  Rodríguez,  periodista  del 
semanario El Espectador cita a este mismo funcionario en su artículo del 24 
de marzo de 2002 titulado “La tienda no muere” señaló: “las tiendas no van a 
desaparecer  en  mucho tiempo,  por  una simple razón:  productos  como la 
leche,  el  pan,  los  refrescos  y las hortalizas  o  las  frutas,  los  colombianos 
jamás dejarán de comprarlas donde el vecino”.
El 18 de mayo de 2005, un estudio de FENALCO, reveló, que las tiendas, 
muy a pesar del gran flujo de inversión por parte de las grandes cadenas de 
22 Ibid.
23 PÁRAMO MORALES, DAGOBERTO. Valores, creencias y orientación temporal del consumidor de 
tiendas de barrio de Barranquilla. Docente Investigador. Departamento de Administración Universidad 
del Norte.
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almacenes, han mantenido y fortalecido su posición. Es decir, la gente sigue 
comprando en las tiendas, y ahora más, pues en términos de su participación 
de  mercado  o  la  conocida  torta,  en  el  2000  se  podía  encontrar  que  las 
tiendas tenían una participación del 65,4% y los supermercados del 34,6%, 
sin embargo, a partir del 2003 los primeros pasaron al 70,6% y los segundos 
al  29,4%.  Rafael  España señala que: La batalla por el  consumo la están 
ganando las tiendas en la Costa Caribe. Las grandes ventas de alimentos se 
efectúan en su mayoría a través de las tiendas de barrios y los mercados 
populares. 24
3.3. Las Marcas Propias en el Ámbito Local
Es claro que el  crecimiento comercial   e industrial  de la ciudad de Santa 
Marta estuvo estancado por muchos años, solo en los dos últimos años se 
retomó este interés por parte de los inversionistas de las grades cadenas de 
Almacenes, construyendo en la ciudad grandes Centros Comerciales como 
lo son Ocean Mall y Buenavista, dentro de los cuales se encuentran ubicados 
almacenes de cadena de gran importancia debido a que son unos de los 
líderes mas importantes con respecto a la comercialización de productos de 
Marcas Propias, tales como Carrefour y Exito. Por otra parte y sin quedarse 
atrás encontramos los almacenes tradicionales que también manejan en sus 
góndolas productos de Marca Propia como Tiendas Olímpica y Almacenes 
Éxito, quienes compiten entre sí para ganar posicionamiento en el mercado.
Todo lo anteriormente expuesto, son razones suficientes para querer llevar a 
cabo  proyectos que contribuyan al desarrollo y el bienestar del gremio del 
Canal Tradicional  y que mejor oportunidad y mecanismo de defensa que 
proponer  en  el  mercado  un  producto  de  Marca  Propia  distribuido  por  el 
mismo canal con el  respaldo de la Cooperativa Multiactiva de Tenderos y 
Comerciantes del Caribe, “COOMULTEC”, aprovechando que este canal aún 
se mantiene fuerte en  lo que se refiere a participación en el mercado por el 
fácil acceso de compra de los productos que ofrece, es decir, la modalidad 
de venta  no es  restringida,  se  le  vende la  cantidad que el  cliente  desea 
comprar y le proporciona  la oportunidad de obtener crédito, ( los famosos 
vales).
Además  un  aspecto  que  cobra  mucha  importancia  es  que  esta  es  una 
propuesta innovadora donde los pioneros serían los tenderos de la ciudad de 
Santa Marta,  ya que hasta el  momento no se ha hecho público que este 
canal posea en sus góndolas un producto de su Propia Marca, y un punto a 
su favor es que cuentan con todas las herramientas para ser un excelente 
canal de distribución de sus productos  porque tienen la vitrina perfecta para 
comercializarlos “La Tienda”, en donde tiene un “face to face” con el cliente 
diariamente, lo que le brinda la posibilidad de ser el mismo el promotor de su 
propio producto.
Por todo lo anterior se hace propicia esta situación como aprendizaje para 
que los tenderos de la ciudad de Santa Marta agrupados en COOMULTEC, 
desarrollen  su  experiencia  en  promover  entre  sus  asociados  el 
posicionamiento de su Marca Propia lo cual seria un hecho sin precedentes 
en la región.  
24 Ibíd.
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4. MARCO CONCEPTUAL Y TEÓRICO
En  esta  época  de  globalización y  de  alta  competitividad de  productos y 
servicios donde el mundo del marketing es tan cambiante es necesario estar 
alerta  a  las  exigencias  y  expectativas  del  mercado,  por  ello  es  de  vital 
importancia hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es elaborar 
un estudio de mercado en conjunto con una serie de investigaciones como lo 
son, competencia, los canales de distribución, lugares de venta del producto, 
que tanta publicidad existe en el mercado, precios, etc.
Muchas veces resulta irrelevante preguntarse que se vende, sin embargo es 
muy  frecuente  que  lo  empresarios  no  tengan  claro  qué  venden. 
Evidentemente, todos los vendedores conocen los productos que ofrecen a 
los  consumidores,  pero  no  necesariamente  conocen  que  buscan  los 
consumidores en nuestros productos.
La frase clave es conocer el mercado y sus necesidades, es decir, son los 
consumidores los que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que se 
debe vender y a quienes, así como dónde y como se debe hacer. 
Queda claro que cualquier proyecto que se desee emprender, debe tener un 
estudio de mercado que le permita saber en qué medio habrá de moverse, 
pero sobre todo si las posibilidades de venta son reales y si los bienes o 
servicios podrán colocarse en las cantidades pensadas, de modo tal que se 
cumplan los propósitos del empresario. 
4.1. CONCEPTO DE MERCADO
Se entiende por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la 
demanda para  realizar  las  transacción  de  bienes y  servicios  a  un 
determinado precio25.
Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene 
necesidades  a  ser  satisfechas  con  los  productos  de  los  ofertantes.  Son 
mercados reales los que consumen estos productos y mercados potenciales 
los que no consumiéndolos aún, podrían hacerlo en el presente inmediato o 
en el futuro.26
Se pueden identificar y definir los mercados en función de los segmentos que 
los conforman,  esto es,  los  grupos específicos compuestos por entes con 
características homogéneas. El mercado está en todas partes donde quiera 
que  las  personas  cambien  bienes  o  servicios  por  dinero.  En  un  sentido 
económico general, mercado es un grupo de compradores y vendedores que 
están en un contacto lo suficientemente próximo para las transacciones entre 
cualquier par de ellos, afecte las condiciones de compra o de venta de los 
demás27.
Los  mercados  son  los  consumidores  reales  y  potenciales  de  nuestro 
producto. Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. 
En consecuencia, se pueden modificar en función de sus fuerzas interiores.
25 JANY, JOSE NICOLAS. Investigación Integral de Mercados Segunda Edición. Edición: McGraw Hill. 
Pág. 5-161.
26 Ibid. 
27 www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero.html. Consultado: 03/02/2006.
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Los  mercados  tienen  reglas  e  incluso  es  posible  para  una  empresa 
adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios 
no pueden estar al margen de lo que sucede en el mercado.
4.2. ESTUDIO DE MERCADO
4.2.1. CONCEPTO
Un  estudio  de  mercado  debe  servir  para  tener  una  noción  clara  de  la 
cantidad de consumidores que habrían de adquirir el bien o servicio que se 
piensa vender, dentro de un espacio definido, durante un periodo de mediano 
plazo  y  a  qué  precio  estarían  dispuestos  a  obtenerlo.  Adicionalmente,  el 
estudio de mercado va a indicar si las características y especificaciones del 
servicio o producto corresponden a las que desea comprar el  cliente. Nos 
dirige igualmente que tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, 
lo cual serviría para orientar la producción del negocio. Finalmente, el estudio 
de  mercado  nos  daría  la  información  acerca  del  precio  apropiado  para 
colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un 
nuevo precio por alguna razón justificada28. 
El  Estudio  de  Mercado  es  una  herramienta  de  mercadeo  que  permite  y 
facilita  la  obtención  de  datos,  resultados  que  de una u  otra  forma serán 
analizados,  procesados  mediante  herramientas  estadísticas y  así  obtener 
como resultados la aceptación o no y sus complicaciones de un producto 
dentro del mercado29.
El estudio de mercado es un método que le ayuda a conocer sus clientes 
actuales y a los potenciales. De manera que al saber cuáles son los gustos y 
preferencias de los clientes, así como su ubicación, clase social, educación y 
ocupación,  entre  otros  aspectos,  podrá  ofrecer  los  productos  que  ellos 
desean a un precio adecuado. Lo anterior lo lleva a aumentar sus ventas y a 
mantener la satisfacción de los clientes para lograr su preferencia30. 
En un estudio de factibilidad sirve como antecedente para la realización de 
los estudios técnicos, de ingeniería, financiera y económica para determinar 
la viabilidad de un negocio.
El estudio de mercado está compuesto por bloques, buscando identificar y 
cuantificar,  a  los  participantes  y  los  factores  que  influyen  en  su 
comportamiento.  
El  estudio  de mercado  busca probar  que existe  un  número  suficiente  de 
consumidores,  empresas  y otros  entes  que en determinadas  condiciones, 
presentan  una  demanda  que  justifican  la  inversión  en  un  programa  de 
producción de un bien durante cierto período de tiempo. 
Para fines prácticos están estructurados en bloques que buscan analizar el 
comportamiento pasado y proyectar el futuro de los agentes participantes en 
él31.
28 www.mincomercio.gov.co/eContent/newsdetail.asp?id=1509&idcompany=16.  Título:  Estudio  de 
Mercado, Definición. Consultado: 15/04/2008.
29 www.marketing-xxi.com. Titulo: Concepto de Estudio de Mercados. Autor: Rafael Muñiz González. 
Consultado: 02/03/2007.
30 www.mpmarketing.com  .  Titulo: Investigación de Mercados. Consultado: 02/03/2007.
31
 http://www.gestiopolis.com/recursos3/docs/mar/estmktpref.htm. Titulo: El Estudio del Mercado  
Guía para Estudios de Factibilidad. Autor: Domingo Carrasqueño. Consultado: 15/04/2008.
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4.2.2. ANTECEDENTES
Desde sus remotos orígenes, la investigación de mercados ha ido a la par 
con el desarrollo de otras técnicas aplicables al mercado como la publicidad, 
los pronósticos de venta, las promociones propiamente dichas y la logística o 
distribución32.
El  ser  humano va en busca de productos  o servicios que satisfagan sus 
necesidades, lo cual ha obligado a los productores a investigar, observar y 
analizar  cómo  responder  a  tales  necesidades.   Lo  anterior  impulsó  la 
investigación;  según  Craun  (1981)  los  comerciantes  de  Jade  solían 
protegerse los ojos para examinar las joyas que les ofrecían, por temor a que 
el  vendedor  viera  que  sus  pupilas  se  dilataban  ante  una  piedra 
especialmente hermosa y les aumentara el precio33.
Lockley, en la historia y desarrollo de la investigación de marketing (1974) 
cuanta que ya en el año 1824 un diario de Pensilvania había publicado el 
primer sondeo de opinión realizado antes  de unas elecciones en Estados 
Unidos, pero solo en 1911 apareció formalmente la investigación moderna de 
mercados con la obra de Charles Coolidge Parlin, quien realizó visitas de 
primera  mano  a  fabricantes,  mayoristas  y  minoristas  de  la  industria  de 
implementos agrícolas; posteriormente se fundó el primer departamento de 
investigación de mercados de la Curtis Publishing Company34.
La evolución de las técnicas de investigación de mercados ha pasado por las 
siguientes etapas:
1. Antes de 1910, Fase de la Estadística Industrial.
2. 1911-1920, Fase de Ventas.
3. 1921-1930, Fase de Formularios.
4. 1931-1940, fase del Muestreo.
5. 1941-1950, Fase Científica.
6. 1951-1960, Fase Experimental.
7. 1961-1970, Fase Tecnológica.
8. 1971-1980, Fase del Consumidor.
9. 1981-1990, Fase del Servicio.
10. 1991-2000, Fase del Marketing Electrónico35.
4.2.3. ÁMBITO DE APLICACIÓN
Con el estudio de mercado pueden lograrse múltiples objetivos y que puede 
aplicarse  en  la  práctica  a  cuatro  campos  definidos,  de  los  cuales  se 
mencionaran  algunos  de  los  aspectos  más  importantes  a  analizar,  como 
son36:
El Consumidor
 Sus motivaciones de consumo.
 Sus hábitos de compra. 
 Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia. 
 Su aceptación de precio, preferencias, etc.




35 Ibid. Pág. 3
36 GULTANAN,  Joseph  P.,  GORDON  W.,  Paul,  MADDEN,  Thomas  J.  Gerencia  de  Marketing. 
Estrategias y Programas. Sexta ed. McGraw Hill Interamericana S.A. Santa Fe de Bogotá. Colombia. 
1998.
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El Producto
 Estudios sobre los usos del producto. 
 Tests sobre su aceptación. 
 Tests comparativos con los de la competencia. 
 Estudios sobre sus formas, tamaños y envases.
El Mercado
 Estudios sobre la distribución.
 Estudios sobre cobertura de producto en tiendas. 
 Aceptación y opinión sobre productos en los canales de distribución. 
 Estudios sobre puntos de venta, etc. 
 La publicidad.
 Pre-tests de anuncios y campañas.
 Estudios  a  priori  y  a  posteriori  de  la  realización  de  una  campaña, 
sobre actitudes del consumo hacia una marca. 
 Estudios sobre eficacia publicitaria, etc37.
4.3. ENTREVISTAS CUALITATIVAS
Las  Entrevistas  Cualitativas  tienen  como  característica  común  referirse  a 
sucesos complejos que tratan de ser descritos en su totalidad, en su medio 
natural.   No  hay  consecuentemente,  una  abstracción  de  propiedades  o 
variables para analizarlas mediante técnicas estadísticas apropiadas para su 
descripción y la determinación de correlaciones.
Los investigadores cualitativos estudian la realidad en su contexto natural, tal 
como sucede, intentando sacar sentido de, o interpretar, los fenómenos de 
acuerdo con los significados que tienen para las personas implicadas.  La 
investigación cualitativa implica la utilización y recogida de una gran variedad 
de materiales que describen la rutina y las situaciones problemáticas y los 
significados en la vida de las personas38. 
Con esta técnica el investigador obtiene información sobre el punto de vista y 
la experiencia de las personas/grupos. Adecuadas si lo que se busca es la 
dispersión de puntos de vistas personales mas que el consenso.
La  entrevista  puede  ser  abierta,  si  no  existe  un  guión  previo, 
semiestructurada  si  se  adapta  a  una  forma  de  obtener  cuanta  más 
información mejor o estructurada si  se adapta a un guión predefinido.  No 
importa  el  número  de  entrevistas  sino  la  calidad  de  las  mismas.  El 
entrevistado  construye  su  discurso  personal  (deseos,  necesidades...)  de 
forma confiada y cómoda39. 
Este  tipo  de  entrevistas  se  caracterizan  porque  su  diseño  no  incluye 
hipótesis, sino formas de entrevistar, observar o grabar en video los lugares 
o las personas a investigar, para luego convertir la información en categorías 
37 Ibid.
38 http://www.adolfosolorzano.com/user/Caf%C3%A9%20ferrachat.pdf.  Titulo:  La  Investigación 
Cualitativa. Autor: Tomás Austin Millán. Consultado: 15/12/2007.
39 www.ganaropciones.com/eseune/marketing18.htm.  Titulo:  Técnicas  Cualitativas  en  Investigación. 
Autor: José A. Lomeña Villalobos. Consultado 16/12/2007.
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de análisis, hasta obtener una apreciación de alta precisión respecto de la 
realidad investigada40.
Esta investigación  termina con datos  de apreciaciones conceptuales.  Esta 
investigación es débil en cuanto a la precisión acerca de los datos, pero es 
muy  fuerte  en  cuanto  al  papel  del  ambiente  que  genera  al  fenómeno 
investigado41.
4.3.1. Cuando Utilizar las Técnicas Cualitativas.
A grandes rasgos, una investigación debe incluir una fase cualitativa inicial 
cuando: 
 No se conocen las variables reales que estructuran el mercado, ni los 
procesos sociales que lo definen y reproducen. 
 Se utilizan como pretest antes del diseño definitivo del cuestionario. 
No  sólo  ayudan  a  formular  correctamente  las  preguntas,  sino  que 
contribuyen  a  precodificar  y  cerrar  las  posibles  respuestas  en 
categorías semánticas claras y excluyentes entre sí. 
 Se  utilizan  igualmente  para  desarrollar  determinado  tipo  de  test 
actitudinales o motivacionales. 
 En  el  análisis  de  conductas  no  racionales  desde  una  perspectiva 
económica  (coste/beneficio),  las  técnicas  cualitativas  se  adecuan 
mejor  para  explicar  la  irrupción  de  impulsos  y  las  contradicciones 
grupales. 
 La entrevista en profundidad es especialmente apta para el análisis de 
casos individuales típicos o extremos, puesto que es aquí donde se 
encuentran las dimensiones motivacionales  en su estado puro.  Por 
ejemplo,  pueden  ser  de  gran  ayuda  para  analizar  los  procesos 
mentales de consumidores compulsivos. 
 Por su parte, el grupo de discusión tiene una ventaja adicional. En el 
desarrollo  del  propio grupo,  suelen  representarse  los distintos  roles 
sociales:  líder  de  opinión,  creativo,  escéptico,  reforzadores...  La 
relación entre la dinámica surgida y la evolución del discurso en su 
contexto, es lo que debe reflejar el microcosmos a partir del cual se 
extraerán las dimensiones fundamentales42.
4.4. ENCUESTAS
La  investigación  cuantitativa  recoge  información  empírica  (de  cosas  o 
aspectos  que  se  pueden  contar,  pesar  o  medir)  objetiva  y  que  por  su 
naturaleza siempre arroja números como resultado.
La  investigación  cuantitativa  se  caracteriza  porque  su  diseño  incluye  la 
formulación de hipótesis que se traducen en variables, las que a su vez se 
traducen en indicadores cuantificables. Esta clase de investigación termina 
con datos numéricos. Este tipo de investigación es muy fuerte en cuanto a la 
precisión acerca del fenómeno mismo, pero..., es débil en cuanto al papel del 
contexto o ambiente en la generación de esos datos43. 
40 www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=2799. Titulo: Concepto de Investigación. 
Autor: Tomás Austin M. Consultado: 16/12/2007.
41 Ibid.
42 www.marketing-xxi.com.  Titulo:  Principales  Técnicas  de  Recogida  de  Información.  Autor:  Rafael 
Muñiz González. Consultado: 15/12/2007.
43  www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=2799. Titulo: Concepto de Investigación. 
Autor: Tomás Austin M. Consultado: 16/12/2007.
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El  proceso  básico  de  la  encuesta  estadística  se  basa  en  la  relación 
secuencial  pregunta-respuesta.  En  las  encuestas  precodificadas,  es  el 
investigador el que decide la respuesta, dado que limita sus posibilidades. El 
entrevistado sólo  puede hacer  zapping entre  las diferentes  «cadenas» de 
respuesta. Como suele ocurrir al encender el televisor, el encuestado decide 
entre la menos mala de las cadenas o apaga la televisión (lo que traducido a 
la  encuesta  equivale  a  «no  sabe/no  contesta»).  Por  ejemplo,  es 
relativamente habitual  que al  preguntar  por  las razones de compra de un 
determinado  producto,  ninguna  de  las  alternativas  propuestas  se  adecue 
perfectamente a la realidad del entrevistado, o que varias de ellas encajen, 
pero sólo parcialmente44.
4.4.1. Principal Herramienta de las Encuestas
El cuestionario o formulario para recabar datos es la principal herramienta 
que se utiliza en las encuestas; el cual, incluye una serie de preguntas pre-
elaboradas en un orden pre-establecido e indicaciones claras para guiar la 
obtención de respuestas.
Cabe  destacar,  que  un  cuestionario  bien  diseñado,  con  preguntas  bien 
planteadas e instrucciones precisas, es de vital importancia para alcanzar los 
objetivos de la investigación de mercados.  Por el contrario, un cuestionario 
sin las preguntas adecuadas y/o con indicaciones muy vagas puede hacer 
fracasar todo el esfuerzo y la inversión realizada.  Por ello, el diseño de un 
cuestionario  requiere  de  mucho  cuidado,  tiempo,  esfuerzo  y  personal 
especializado para su elaboración45.
4.4.2. Tipos de Encuesta
En la actualidad, se dispone de los siguientes tipos de encuesta:
 Encuestas basadas en entrevistas cara a cara o de profundidad: 
Consisten en entrevistas directas o personales con cada encuestado. 
 Encuestas  telefónicas: Este  tipo  de  encuesta consiste  en  una 
entrevista vía telefónica con cada encuestado.
 Encuesta  postal: Consiste  en  el  envío  de  un  "cuestionario" a  los 
potenciales encuestados, pedirles que lo llenen y hacer que lo remitan 
a la empresa o a una casilla de correo.
 Encuestas por internet: Este tipo de encuesta consiste en "colocar" 
un  cuestionario  en  una  página  web  para  que  sea  llenado  por  los 
cyber-visitantes o en enviarlo a los correos electrónicos de un panel 
predefinido46. 
4.4.3. Determinación del Grupo de Personas a Encuestar 
A diferencia de un censo, donde todos los miembros de la población son 
estudiados,  las  encuestas  recogen  información  de  una  porción  de  la 
población  de  interés;  es  decir,  que  se  acude  a  un  grupo  de  personas 
(muestra) que son representativas del grupo entero (universo). Para obtener 
una "muestra", se utiliza el muestreo.
Según Stanton, Etzel y Walker, la idea fundamental del muestreo es que un 
pequeño número de elementos, una muestra, si se seleccionó en la forma 
apropiada de un número mayor de esos elementos, un universo, tendrá las 
mismas características y aproximadamente en la misma proporción que el 
44 Loc. Cit. 
45 STANTON, Etzel. Fundamentos de Marketing, 13a. Edición. Editorial: Mc Graw Hill. 2004. Pág. 213.
46 Ibid. Pág. 214.
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número mayor. Por tanto, para obtener datos confiables con este método se 
requiere la técnica correcta para seleccionar la muestra47. 
A criterio de este Chisnall, hay dos tipos principales de muestra:
 
 Aleatoria o de Probabilidad: Esto ocurre donde cada elemento de una 
población,  de  la  cual  la  muestra  ha  sido  extraída,  tiene  una 
probabilidad conocida (y no cero) de ser seleccionada. Es decir, que 
cada miembro de la "población total" tiene la misma oportunidad de 
ser incluido en la muestra a obtener.
 Cuota  o  No  Probabilidad: Conocido  también  como  de  juicio  o 
propositivo; es un tipo de muestreo estratificado en el cual la selección 
de  las  unidades  de  muestreo,  dentro  del  estrato  especificado  (por 
ejemplo,  edad,  sexo,  grupo  socioeconómico)  es  realizada  por 
entrevistadores  sobre una base no elaborada al  azar.  Por  tanto,  el 
tamaño de la muestra se acomoda a lo que el investigador considera 
como un reflejo aproximado de las características del universo48. 
4.4.4. Ventajas y Desventajas de las Encuestas
Naresh  Malhotra,  en  su  libro  "Investigación  de  Mercados  Un  Enfoque 
Práctico", menciona que el método de encuesta tiene varias ventajas:
 Primero, el cuestionario es fácil de aplicar. 
 Segundo,  los  datos  que  se  obtienen  son  confiables  porque  las 
respuestas se limitan a las alternativas mencionadas. 
 Por  último,  la  codificación,  el  análisis  y  la  interpretación  son 
relativamente sencillos. 
Sin  embargo,  el  mencionado  autor  también  considera  que  el  método  de 
encuesta tiene las siguientes desventajas:
 Que los entrevistados no puedan o no estén dispuestos a proporcionar 
la información deseada. 
 Que  los  entrevistados  no  estén  dispuestos  a  responder  si  la 
información que se pide es delicada o personal. 
 Que las preguntas estructuradas y las alternativas de respuesta fija 
pueden dar como resultado la pérdida de la validez en cierto tipo de 
datos, como creencias y sentimientos. 
 Por  último,  el  hecho de que no es  fácil  redactar  las  preguntas  de 
manera apropiada49. 
4.5. GRUPOS FOCALES
Korman define un Grupo Focal como: "una reunión de un grupo de individuos 
seleccionados  por  los  investigadores  para  discutir  y  elaborar,  desde  la  
experiencia  personal,  una  temática  o  hecho  social  que  es  objeto  de  
investigación"50. 
Erróneamente,  los  Grupos  Focales  generalmente  son  considerados  una 
modalidad  de  talleres  participativos  por  lo  cual  es  importante  hacer  una 
47 Ibid. Pág. 216.
48 Ibid.
49 MALHOTRA, Naresh. Investigación de Mercados Un Enfoque Práctico Segunda Edición.  Editorial: 
Prentice Hall. 1997, Págs. 196-197.
50
 www.  huitoto.udea.edu.co/~ceo/  .  Titulo:  La Técnica  de  Recolección  de Información  mediante  los 
Grupos Focales. Autor: Miguel Aigneren. Consultado: 10/12/2007.
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distinción entre ellos. Los talleres participativos implican la participación de 
un número de personas y el  énfasis está puesto en el desarrollo de unas 
preguntas y unas respuestas entre los moderadores y los participantes. En 
cambio, los Grupos Focales requieren de procesos de interacción, discusión 
y elaboración de unos acuerdos dentro del grupo acerca de unas temáticas 
que son propuestas por el investigador. Por lo tanto el punto característico 
que distingue a los Grupos Focales es la participación dirigida y consciente y 
unas conclusiones producto de la interacción y elaboración de unos acuerdos 
entre los participantes51.
Las entrevistas logradas mediante la estrategia de Grupos Focales tienen 
como  propósito  registrar  cómo  los  participantes  elaboran  grupalmente  su 
realidad  y  experiencia.  Como  todo  acto  comunicativo  tiene  siempre  un 
contexto (cultural,  social),  entonces el  investigador debe dar prioridad a la 
comprensión  de  esos  contextos  comunicativos  y  a  sus  diferentes 
modalidades. Esta modalidad de entrevista grupal es abierta y estructurada : 
generalmente  toma  la  forma  de  una  conversación  grupal,  en  la  cual  el 
investigador  plantea  algunas  temáticas  -  preguntas  asociadas  a  algunos 
antecedentes  que orientan  la  dirección  de la  misma,  de acuerdo  con los 
propósitos  de  la  investigación.  En  este  sentido,  se  diferencia  de  una 
conversación  coloquial  porque  el  investigador  plantea,  previamente  las 
temáticas  y,  si  es  el  caso,  el  tópico  no  se  da  por  agotado  retornando 
nuevamente  una  y  otra  vez  ya  que  interesa  captar  en  profundidad  los 
diversos puntos de vista sobre el asunto discutido52.
Esto  permite  que  la  entrevista,  bajo  esta  modalidad  grupal,  se  convierta 
también en un real intercambio de experiencias ya que habitualmente cuando 
un  entrevistado  percibe  que  su  interlocutor  tiene  una  experiencia  o  una 
vivencia similar o conocimientos sobre el tema reacciona positivamente; en 
síntesis, esta situación comunicacional retroalimenta su interés por el tema53. 
La idea es que mediante esta estrategia, efectivamente se logre, la clave de 
una  buena  entrevista,  la  cual  radica  en  gran  parte  en  que  se  pueda 
despertar-estimular un interés en el entrevistado sobre el tema.
4.5.1. ETAPAS DEL PROCESO OPERATIVO DE UN GRUPO FOCAL
 4.5.1.1. Definición de los Objetivos.
Como primer paso, se requiere de una definición específica de los objetivos 
del estudio, para que desde allí, se planteen:
 Un guión de desarrollo del Taller.
 La guía de temáticas - preguntas a desarrollar en el Taller54.
4.5.1.2. Establecer un Cronograma.
La programación y desarrollo de un Grupo Focal no se debe improvisar. Se 
sugiere comenzar  a planear  con antelación (cuatro o seis semanas).  Con 
toda probabilidad, tomará por lo menos ese tiempo para identificar, analizar, 
formular  y  evaluar  el  problema  de  investigación;  definir  un  marco  de 
referencia teórico – metodológico; identificar,  seleccionar y comprometer a 




54 Ibid. Pág. 22
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los  participantes.  Localizar  un  sitio  adecuado.  Igualmente,  diseñar  y 
conseguir los materiales de ayuda para las sesiones, etcétera.
A continuación, se muestra un listado de las etapas de un cronograma típico:
1. Planteamiento del objeto y objetivos del estudio. 4 - 6 semanas antes 
de la fecha de la sesión de taller. 
2. Identificación y selección de los participantes 4 - 6 semanas. 
3. Análisis de la información sobre los participantes 4 - 6 semanas. 
4. Seleccionar un o moderador(es) 4 - 5 semanas.
5. Diseño de la Guía de Discusión temáticas - preguntas 4 - 5 semanas 
6. Desarrollar y validar una estrategia de taller a través de las técnicas de 
dinámica grupal. 4 semanas 
7. Reservar  y  preparar  el  sitio  donde se  van a  realizar  los  talleres  4 
semanas. 
8. Invitar, comprometer personal o institucionalmente a los participantes, 
mediante invitaciones escritas o verbales 3 - 4 semanas 
9. Verificar  la  asistencia  y  compromiso  por  otros  medios  tales  como 
llamadas  telefónicas  o  confirmaciones  indirectas  (Terceros)  2 
semanas 
10.Organizar la adecuación del sitio y la logística de la reunión (Número y 
tipo de asientos, equipos, refrigerios, etc.) 1 semana 
11.Ultima invitación a los participantes 2 días 
12.Organizar los materiales didácticos u operativos que se van a utilizar 
en el Taller 2 días 
13.Desarrollo del Taller: Inducción, conducción, y discusión grupal. 
14.Clausura  del  Taller:  Presentación  de  las  conclusiones  y  acuerdos; 
entrega de un certificado. 
15.Proceso  de validación  de  las  relatorías,  acuerdos  y  resultados  por 
parte del equipo investigador 
16. Informe final55. 
4.5.1.3. Participantes.
Al desarrollar la guía de la discusión es necesario identificar quién participará 
en las sesiones de trabajo grupal. Esto proporcionará a una indicación de 
cuanto es el número más adecuado los participantes. Un número adecuado 
está entre 6 a 12 participantes por sesión56.
4.5.2. LA DINÁMICA FUNCIONAL DEL GRUPO FOCAL 
COMPRENDE
La Apertura: es el tiempo para que el moderador dé la bienvenida al grupo, 
de introducir el tema y sus objetivos y explicitar el papel del Grupo Focal, de 
explicar qué es un grupo focal y cómo funcionará. 
Se define cual es el objeto y objetivo de la reunión. Se indica desde su inicio 
quién  dirigirá  la  discusión,  cual  será  la  metodología  a  seguir  y  lo  más 
importante tratar que los participantes se sientan importantes y cómodos con 
la temática.
Hay  que  asegurarse  que  cada  participante  sea  visible,  escuche  y  sea 
escuchado  perfectamente  para  esto  se  recomienda  distribuirlos  en  una 
configuración en U.
55 Ibid.
56 Ibid. Pág. 23
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En  la  segunda  etapa,  se  plantea  (a  través  de  alguna  estrategia 
preestablecida y probada)  las temáticas "preguntas" que son el  objeto del 
estudio. 
Se recomienda considerar si la presencia de algunos observadores externos, 
puede inhibir a los participantes.
Evitar  las  respuestas  ambiguas,  las  socialmente  aceptables  o  las  "muy 
abiertas".  Hay  que  tratar  que  sean  especificas  a  la  pregunta  y  lo  más 
exhaustivas y excluyentes posibles y mantener un cuidadoso control sobre el 
tiempo de desarrollo del Taller.
La sección de Cierre: no solo se debe incluir el llegar a un consenso en las 
conclusiones  finales  sino  también  la  parte  formal  que  incluye  el 
agradecimiento a los participantes, insistiendo no solo de la importancia de 
su participación sino también en la forma cómo los datos serán utilizados57. 
4.6. OBSERVACIÓN PARTICIPANTE
Se caracteriza por la existencia de un conocimiento previo entre observador 
y observado y una permisividad en el  intercambio, lo cual  da lugar a una 
iniciativa por parte de cada uno de ellos en su interrelación con el otro. El 
observado puede dirigirse al  observador,  y el  observador  al  observado en 
una  posición  de  mayor  cercanía  psicológica  pero  con  un  nivel  de 
participación bajo o nulo.
La observación participante se refiere a una práctica que consiste en vivir 
entre la gente que uno estudia, llegar a conocerlos, a conocer su lenguaje y 
sus formas de vida a través de una intrusa y continuada interacción con ellos 
en la vida diaria.  Para Sanmartín se trata de una técnica característica del 
trabajo  de campo antropológico,  que busca especialmente  comprender  la 
alteridad.    Se  hace  usando  los  órganos  de  los  sentidos,  ya  que  toda 
observación  necesita  de  una  estrategia  cognitiva.  Utilizamos  los  sentidos 
para realizar un proceso de categorización de lo que vemos.
La observación es una técnica de recopilación de datos ya que se rige por 
una búsqueda deliberada, llevada a cabo con cuidado y premeditación. Para 
Velasco y Rada se precisa de un sexto sentido que significa tener siempre la 
conciencia de que se está investigando.   Consiste en utilizar los sentidos 
para observar hechos y realidades sociales presentes y a las gentes en el 
contexto real en donde se desarrolla normalmente sus actividades.
Se hace para recopilar los datos que se consideran importantes en relación 
con el objeto de la investigación.   La observación debe ser intencionada. Se 
deben diversificar los contextos de interacción, por lo tanto precisa de una 
identidad  variable  y  diversa  del  investigador.  Debe  conducirse  con  una 
distancia  entre  el  observador  y  lo  observado  y  conjugarse  con  una 
proximidad que permita la participación en lo observado58.
Pasos Que Debe Tener La Observación
a. Determinar el objeto, situación, caso, etc (que se va a observar).
57 Ibid. Pág. 24.
58 http://club.telepolis.com/torrefdz/enfermero_y_licenciado8.htm. Titulo: La Observación Participante y 
la Entrevista. Consultado: 15/01/2008.
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b. Determinar  los  objetivos  de  la  observación  (para  qué  se  va  a 
observar).
c. Determinar la forma con que se van a registrar los datos.
d. Observar cuidadosa y críticamente.
e. Registrar los datos observados. 
f. Analizar e interpretar los datos. 
g. Elaborar conclusiones. 
h. Elaborar el informe de observación (este paso puede omitirse si en la 
investigación  se  emplean  también  otras  técnicas,  en  cuyo  caso  el 
informe  incluye  los  resultados  obtenidos  en  todo  el  proceso 
investigativo).
4.7. DEMANDA
La demanda en economía se define como la cantidad y calidad de bienes y 
servicios que pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por 
un  consumidor  (demanda  individual)  o  por  el  conjunto  de  consumidores 
(demanda  total  o  de  mercado).  La  demanda  es  una  función  matemática 
expresada de la siguiente manera59:
Qdx = F (P, I, G, N, Ps, Pc).
Donde
• Qdx = es la cantidad demandada del bien o servicio. 
• P = precio del bien o servicio. 
• I = ingreso del consumidor. 
• G = gustos y preferencias. 
• N = número de consumidores. 
• Ps = precio de bienes sustitutos. 
• Pc = precio de bienes complementarios. 
Además, existe una demanda que siempre es exógena en los modelos ya 
que no está determinada por ninguna circunstancia estudiada (endógena) en 
el modelo, tal es el caso de productos que son consumidos indiferentemente 
a ciertos factores económicos como lo son las vacunas que necesariamente 
tienen  que  comprar  los  Estados  por  determinadas  leyes  o  condiciones 
sociales60.
4.8. OFERTA
En economía,  Oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que 
los productores están dispuestos a ofrecer a un precio y condiciones dadas, 
en un determinado momento61.
Oferta también  se  define  como  la  cantidad  de  productos  y  servicios 
disponibles para ser consumidos62.
Está determinada por factores como el precio del capital, la mano de obra y 
la mezcla óptima de los recursos mencionados, entre otros.   La ley de la 
oferta establece que, ante un aumento en el precio de un bien, la oferta que 
exista de ese bien va a ser mayor;  es decir,  los productores de bienes y 
servicios tendrán un incentivo mayor.
59 Ibid.
60 Ibid.
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La  oferta  es  la  relación  entre  la  cantidad  de  bienes  ofrecidos  por  los 
productores  y  el  precio  de  mercado  actual.  Gráficamente  se  representa 
mediante  la  curva  de  oferta.  Debido  a  que  la  oferta  es  directamente 
proporcional  al  precio,  las  curvas  de  oferta  son  casi  siempre  crecientes. 
Además, la pendiente de una curva de oferta suele ser también creciente (es 
decir, suele ser una función  convexa), debido a la  ley de los rendimientos 
decrecientes63.
Determinantes de la oferta
• El precio del producto en el mercado. 
• Los costos de los factores necesarios para tal producción. 
• El tamaño del mercado o volumen de la demanda. 
• Disponibilidad de los factores. 
• Número de empresas competidoras. 
• Cantidad de bienes producidos64. 
4.9. CONCEPTO DE MARCA
El  desarrollo  de  la  marca  se  ha  confirmado  como  una  de  las  mejores 
estrategias para proteger y potenciar el patrimonio de la empresa. 
Según  la  Asociación  Americana  de  Marketing,  marca  es  un  nombre,  un 
término, una señal, un símbolo, un diseño, o una combinación de alguno de 
ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de 
los competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un símbolo, ya 
que, actualmente, se ha convertido en una herramienta estratégica dentro del 
entorno económico actual.  Esto se debe,  en gran medida,  a  que se está 
pasando desde la mera comercialización de productos hacia la necesidad de 
comunicación empresarial y, dentro ésta, el paso desde la transmisión de los 
aspectos materiales del producto al énfasis en sus aspectos inmateriales y 
emocionales. Esto se debe principalmente a la saturación de los mercados, a 
la necesidad de expresión personal y social a través de las marcas y/o a la 
necesidad de dirigir productos a segmentos cada vez más específicos65. 
Cada vez los productos se parecen más entre sí y es más difícil  para los 
consumidores  distinguir  sus  atributos.  La  marca  es,  además  del  principal 
identificador del producto, un aval que lo garantiza situándolo en un plano 
superior, al construir una verdadera identidad y relación emocional con los 
consumidores. Podríamos decir que la marca se forma por la unión de dos 
factores:  La  Identidad  Corporativa  y  la  Imagen  Corporativa;  la  diferencia 
entre  una y  otra  es  que la  primera  se  sitúa  en  el  plano del  emisor  y  la 
segunda en el receptor. El diseño de la identidad corporativa queda recogido 
en un Manual tras un proceso meditado de análisis, desarrollo y estudio del 
conjunto  de  valores  y  creencias  que  conforman  la  personalidad  de  la 
empresa. Todo ello plasmado en un logosímbolo, es decir, en una tipografía 
determinada (logotipo) y en la imagen o recursos gráficos que la acompañan 
(anagrama)66. 
El logotipo o nombre es quizá lo más importante porque, al final, es por lo 
que la empresa va a ser reconocida y diferenciada. Éste debe ser breve, 
63 Ibid.
64 Ibid.
65 www.marketing-xxi.com. Titulo: La Marca. Autor: Rafael Nuñiz. Consultado: 02/03/2006.
66 www.marketing-xxi.com. Titulo: La Marca. Autor: Rafael Nuñiz. Consultado: 02/03/2006.
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sencillo,  fácil  de  pronunciar  y  con  buena  sonoridad.  Además,  tiene  que 
aportar grandes dosis de asociación y evocación. 
Por lo que se refiere a la imagen de marca, es el  valor perceptivo que el 
público tiene de la marca y se forma como resultado acumulativo de todos 
los mensajes que emite la empresa. Para conseguir una imagen positiva es 
fundamental que todos los mensajes emitidos a través de la empresa y sus 
productos estén controlados,  sean coherentes entre sí,  y comuniquen una 
idea  de  empresa  previamente  formulada  en  función  de  sus  objetivos 
estratégicos. 
De  una  buena  gestión  de  ambos  elementos  depende  en  gran  medida 
conseguir la notoriedad y la diferenciación que se pretende. Es decir, evitar 
que  seamos  uno  más,  y  situarnos  dentro  de  las  marcas  reconocidas  y 
preferidas por el consumidor67. 
Para construir una marca poderosa, no sólo hay que tener un buen producto 
y capacidad creativa, sino que habrá que: 
• Crear un nombre fácil de memorizar, aunque a veces la realidad nos 
demuestre lo contrario. 
• Asociar el nombre con el mundo que rodea al producto. 
• Diseñar un logotipo que transmita fortaleza de la marca y la diferencie 
de la competencia. 
• Trasladar la identidad de marca a todos los elementos de la empresa. 
• Destacar una sola característica del producto en todas las áreas de 
comunicación,  para que el  producto se diferencie claramente de su 
competencia en un aspecto determinado. 
• No desarrollar  una campaña publicitaria  complicada que dificulte  al 
consumidor memorizar la marca. 
• Organizar un sistema posventa eficaz y un efectivo departamento de 
atención al cliente. 
Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada
• Los  costes  de  marketing  se  reducen  puesto  que  la  marca  ya  es 
conocida. 
• Mayor influencia en la venta de los productos a los distribuidores y 
minoristas porque los consumidores esperan encontrar esa marca. 
• Permite subir  los precios por encima de la competencia porque los 
consumidores perciben la marca de mayor calidad. 
• La empresa puede extenderse porque el nombre de la marca encierra 
gran credibilidad. 
• La marca ofrece una defensa frente a la competencia de precios68. 
4.10. LAS MARCAS PROPIAS
Definición De Marca Propia
Son aquellos productos que se comercializa bajo el nombre del almacén que 
los exhibe ya sean o no fabricado por ellos mismos. 
Las  marcas  propias  se  pueden  definir  como  cualquier  producto  del 
autoservicio, y se clasifican de la siguiente manera:
67 ARELLANO, Rolando. Marketing Enfoque de América Latina. México. Editorial: McGraw Hill. 1999.
68 Ibid.
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Marcas Blancas: son productos que se comercializan en el autoservicio y se 
caracterizan por llevar el nombre del autoservicio.
Marcas Privadas: son productos que se comercializan en el autoservicio y se 
caracterizan  por  llevar  un  nombre  diferente  al  del  autoservicio  pero  son 
manejadas como marcas nacionales69.
Los productos de Marca Propia son una práctica comercial existente en todo 
el mundo. Se crearon para ofrecer a los consumidores opciones de Primer 
Precio, con gran calidad y presentación.
Las cadenas de almacenes no fabrican las marcas propias. Lo hacen otras 
empresas grandes, medianas y pequeñas, que certifican calidad y eficiencia, 
como fruto de una negociación equitativa. Las marcas propias aseguran al 
comerciante y al proveedor mayor volumen de venta y clientes satisfechos, y 
para  cientos  de  industriales  significan  la  posibilidad  de  crear  empleo  y 
desarrollarse.
Con esto, el proveedor se ahorra el alto costo que significa crear una nueva 
marca y hacer millonarias inversiones en publicidad. El ahorro es el que hace 
la real diferencia de precio y es con lo que compite en un mercado libre como 
el nuestro.70
La  característica  más  importante  de  un  producto  de  Marca  Propia  es  el 
desarrollo de productos de similar calidad al de los lideres de cada categoría, 
pero  asegurando  un  precio  más  bajo  para  el  consumidor  (se  busca 
normalmente estar un 20% por debajo del precio del líder), como también 
generar  un  mayor  margen  de  venta  para  el  distribuidor.  Otro  aspecto 
importante,  es que los distribuidores confían el  desarrollo y producción de 
estos productos a terceros, pero bajo una estricta supervisión.
La proliferación de Marcas Propias se explica por tres fuerzas que se suman: 
el ciclo del consumidor, el ciclo de la cadena de comercialización y el ciclo 
del producto. Desde la perspectiva del ciclo del consumidor; hoy es frecuente 
encontrar  un  cliente  cuya  sensibilidad  a  la  relación  calidad-precio  ha 
aumentado (está cada vez más activo en busca de la calidad deseada al 
menor precio posible); esto a su vez provoca que su fidelidad hacia marcas 
más  tradicionales  o  conocidas  disminuye,  generando  una  actitud  mas 
positiva  hacia  las  marcas  propias.  Sin  lugar  a  duda  que  uno  de  los 
principales motores del desarrollo de las marcas propias ha sido la buena 
aceptación de los consumidores.
El  siguiente  ciclo  corresponde  a  la  cadena  de comercialización;  por  ésta 
entendemos las dinámicas que se dan dentro de la industria de distribución 
minorista.  Estos  enfrentan  un  mercado  cada  vez  más  competitivo,  más 
concentrado y con nuevos formatos que permiten una mayor agresividad en 
la  estrategia  de  precios,  márgenes  y  promociones.  La  reacción  a  estos 
fenómenos  es  la  búsqueda  de  nuevas  oportunidades  para  mejorar  los 
ingresos;  es  aquí  donde  las  marcas  propias  entregan  la  oportunidad  de 
mejorar éstos (normalmente generan una margen muy superior comparado 
con los productos que compite directamente).  Por último, esta el  ciclo del 
69 http://ciruelo.uninorte.edu.co/pdf/pensamiento_gestion/15/3_MARCAS
%20PROPIAS_PENSAMIENTO%20Y%20GESTION_No%2015.pdf.  Titulo:  Influencia  de  las  Marcas 
Propias  en  el  Canal  Minorista  (Autoservicios).  Autor:  Octavio  Ibarra  Consuegra.  Consultado: 
24/05/2006.
70 www.exito.com.co/preguntasfrecuentes.aspx. Consultado: 24/05/2006.
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producto;  por  este  entendemos  los  procesos  que  se  dan  dentro  de  la 
industria de cada categoría de producto.
Las marcas propias generan un panorama complicado ya que amenazan los 
márgenes (para el proveedor o productor) de los productos líderes de cada 
categoría, basados en el posicionamiento que han logrado en la mente de los 
consumidores. También los volúmenes de venta de las marcas establecidas 
se  ven  amenazados.  Todo  esto  complica  la  negociación  entre  los 
proveedores y distribuidores,  ya que ahora no sólo están los intereses de 
rentabilidad mutua en juego, sino también el impacto de la marca propia en la 
participación de mercado de esos proveedores.
Sin embargo, no todas las categorías de productos presentan un terreno fértil 
para el desarrollo de las marcas propias. Existen una serie de factores que 
inciden tales como: el volumen potencial de la categoría, el valor agregado 
del producto (productos commodities son más difíciles de desarrollar como 
marca  propia),  la  asociación  del  precio  del  producto  con  la  calidad,  la 
tecnología, el gasto publicitario de las marcas establecidas y los márgenes 
de comercialización de los proveedores de productos líderes71.
4.10.1. Factores que favorecen a Las Marcas Propias: 
 Concentración de la distribución.
 Consumidores más exigentes y racionales en su compra.
 Demanda inferior a la oferta.
 Fuerte restricción presupuestaria dura.
 Márgenes con tendencia  a la bajo.
 Guerra  de  supermercados  (o  entrada  de una competidor  grande y 
mundial)
 Desarrollo de los Hipermercados.
 Reglas de negociación dura entre Hipermercados y proveedores que 
incluye entre otras condiciones plazos mas largos en los pagos.
 Exigencia de mayor cantidad de promociones, descuentos y aumento 
de  sus  servicios  (espacios  en  góndolas,  codificación  de  nuevos 
productos)72.
4.10.2. Estrategia De Las Marcas Propias:
Las Marcas Propias surgen precisamente como una estrategia competitiva 
de los detallistas y buscan principalmente:
a)  Ofrecer  al  consumidor  un  producto  exclusivo,  diferenciándose  de  la 
competencia.
b)  Ofrecer  al  consumidor  un  precio  más  económico  con  una  excelente 
relación precio - valor.
c) Obtener para la empresa un mejor margen de utilidad. 
Esto se debe a que los intermediarios  buscan fabricantes  con exceso de 
capacidad que puedan producir estos artículos a un bajo costo y a que los 
costos  de  investigación  y  desarrollo,  publicidad,  promoción  de  ventas  y 
distribución física son, en general,  más bajos para el intermediario, lo cual 
implica  que  el  comerciante  puede  vender  a  un  precio  bajo  y  aun  así 
conseguir un margen de utilidad alto. 
71 Ibid.
72 http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary_0286-32180039_ITM. Titulo: Riesgo percibido y la 
actitud hacia las marcas privadas. Autor: Olavarrieta Soto. Consultado: 24/04/2006.
36
Proyecto de Investigación- Universidad del Magdalena
Las Marcas Propias se han convertido en una alternativa para las pequeñas 
y medianas empresas que quieren aprovechar la capacidad instalada con la 
que cuentan y mejorar sus ventas a través de las grandes superficies.
Con la llegada de las marcas propias a Colombia, se abrió para las empresas 
un  nuevo  foco  de  negocio:  maquilar  sus  productos  para  los  grandes 
almacenes  de cadena.  Sin  embargo,  para  obtener  buenos  resultados,  se 
requiere  que  las  pymes  cuenten  con  estrategias  claras  y  una  buena 
capacidad de negociación que impida que esta estrategia se devuelva en 
contra de la organización73.
4.10.3. Oportunidad de Mercadeo
De acuerdo  con  una  investigación  realizada  por  la  Universidad  Eafit  con 
fabricantes de productos de Marca Propia, las compañías que se encuentran 
inmersas en este negocio destacan como una de las mayores ventajas la 
oportunidad de generar nuevos mercados cuando aún no tienen una imagen 
reconocida en el mercado.
Más del 60% de los encuestados señalaron que producir Marcas Propias es 
un  negocio  rentable  para  las  empresas  que  ya  tienen  sus  marcas  en  el 
mercado y lo que buscan es mejorar su margen de rentabilidad y conquistar 
nuevos segmentos de mercado que son sensibles al precio.
Según César Torres,  especialista en mercadeo,  en el  caso de las pymes, 
elaborar  productos para las cadenas de supermercados es una estrategia 
válida sobre todo cuando las empresas tienen alguna baja en las ventas, 
incremento  en  inventarios,  aumentos  de  costos  fijos  y  pérdida  de  la 
capacidad de endeudamiento.   "Producirle a los almacenes de cadena es 
una  oportunidad  para  mejorar  el  flujo  de  caja,  aprovechar  la  capacidad 
instalada, reducir los costos fijos y por ende permitir mejores márgenes de 
utilidad", explica.
Además, las Marcas Propias en los últimos años han crecido notablemente. 
De acuerdo con recientes estudios de Marcas Propias en España, éstas ya 
cuentan con una cuarta parte del mercado en segmentos como elaboración 
de alimentos, lácteos enlatados y productos de aseo; y se espera que en los 
próximos años lleguen al 40%.  La cuota en países como Alemania es del 
30%, en Francia 28% Holanda 21% y Estados Unidos 20%. 
En el caso de Colombia, una investigación de 2002 realizada por FENALCO, 
daba cuenta de que las Marcas Propias se llevaban cerca del  10% de la 
venta de productos de consumo masivo y la tendencia desde entonces, sigue 
al alza.
Adicionalmente, asegura Torres, el consumidor tiene la percepción de que 
los productos con Marca Propia son más económicos que los otros pero con 
la misma calidad porque los respalda el supermercado.74
4.11. PRODUCTO
En términos de marketing, es todo aquello que satisface una necesidad. Un 
producto  es  un  conjunto  de  características  y  atributos  tangibles  (forma, 
73 http://www.acnielsen.com/products/reports/megamarcas/mx.htm.  Titulo:  El  poder  de  las  Marcas 
Privadas. Autor: Eva González. Consultado: 24/05/2006.
74www.nuevo%20internet/Misionpyme%20Marcas%20Propias,%20Alternativa%20de%20Expansi
%C3%B3n.html. Titulo: Marcas Propias, alternativa de Expansión. Consultado: 03/05/2006.
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tamaño, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el 
comprador acepta, en principio.  La idea básica en esta definición es que se 
tiene  en  cuenta  la  perspectiva  de  los  consumidores,   considerando  un 
conjunto de atributos percibidos o psicológicos que constituyen el contenido 
simbólico del  producto y  que son tan  importantes  como los componentes 
técnicos, esto es así porque el comprador busca el servicio que el bien es 
susceptible  de  prestar.  Lo  que  quiere  decir  que  el  consumidor  está 
comprando algo más que un conjunto de atributos físicos, están comprando 
la satisfacción de sus necesidades o deseos.  La tendencia actual es que la 
idea  de  servicio  acompañe  cada  vez  más  al  producto,  como  medio  de 
conseguir  una  mejor  penetración  en  el  mercado  y  ser  altamente 
competitivo.75
Para el diseño de un  producto, desde el punto de vista del marketing, es 
definir un conjunto de atributos, teniendo en cuenta las valoraciones de los 
usuarios y la estrategia de la empresa76.
El  Beneficio  sustancial  o  básico  se  refiere  al  servicio  o  beneficio  que 
realmente interesa al cliente. Es un concepto que incide en la satisfacción 
obtenido por los clientes como consecuencia del intercambio. Kotler señala 
tres elementos fundamentales: 
1. Atributos del  producto:  asociados con el  núcleo del  producto 
(características,  estilo,  calidad,  marca,  envase,  tamaños  y 
colores).
2. Beneficios  del  producto:  elementos  que  los  consumidores 
perciben  que  cubren  sus  necesidades,  incluyendo  el 
rendimiento del producto y su imagen. 
3. Servicios  de  apoyo:  Todos  los  elementos  que  la  empresa 
proporciona  además  del  beneficio  básico  del  producto, 
incluyéndose  la  entrega,  instalación,  garantía,  servicio 
postventa.
La  importancia  de  cada  uno  de  estos  tres  elementos  puede  variar 
significativamente de una clase producto y marca a otra, como es el ejemplo 
de  la  adquisición  de  un  chandal  Nike,  donde  es  posible  que  este  más 
interesado en valorar los aspectos intangibles como la imagen, la marca y la 
calidad, que sus beneficios económicos77. 
4.12. CANALES DE DISTRIBUCIÓN
Es el  circuito a través del cual  los fabricantes ponen a disposición de los 
consumidores los productos para que los adquieran.
Se ha considerado necesario incluir  a los canales de distribución, por ser 
éstos los que definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad que un 
producto  atraviesa  desde  el  fabricante  al  consumidor  final.  Por  ello  los 
cambios que se están produciendo en el sector indican la evolución que está 
experimentando  el  marketing,  ya  que  junto  a  la  logística  serán  los  que 
marquen el éxito de toda empresa. 
En  cualquier  caso,  se  debe  abordar  los  sistemas  tradicionales  de 
distribución,  ya  que  independientemente  de  ser  básicos  para  entender  la 
75 MUÑIZ RAFAEL. Marketing en el siglo XXI, Capitulo4. Producto y Precio. Pág. 45.
76 Ibid. 
77 MALHORA, Naresh.  Investigación de Mercados Un Enfoque Práctico, Segunda Edición. Editorial: 
Prentice Hall, 1997, Págs. 210.
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filosofía de los canales, aún abarcan en la actualidad una parte importante de 
la actividad comercial. 
Canal  de  Distribución,  Se  puede  definir  como  «áreas  económicas» 
totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos 
o servicios en manos del consumidor final. Aquí el elemento clave radica en 
la transferencia del derecho o propiedad sobre los productos y nunca sobre 
su traslado físico. Por tanto, no existe canal mientras la titularidad del bien no 
haya  cambiado  de  manos,  hecho  muy  importante  y  que  puede  pasar 
desapercibido. 
El canal de distribución representa un sistema interactivo que implica a todos 
los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Según 
sean las etapas de propiedad que recorre el  producto o servicio hasta el 
cliente,  así  será  la  denominación  del  canal.  La  estructuración  de  los 
diferentes canales será la siguiente78:
CANAL RECORRIDO
Directo   Fabricante Consumidor
Corto      Fabricante               Detallista Consumidor
Largo     Fabricante        Mayorista           Detallista Consumidor
Doble     Fabricante                         Mayorista    Detallista Consumidor
Gráfico 1. Esquema Canal de Distribución
Fuente: SANDHUSEN L. Richard. Mercadotecnia, Primera Edición. 2002.
Cuando una empresa o fabricante se plantea la necesidad de elegir el canal 
más adecuado para comercializar sus productos, tendrá en cuenta una serie 
de preguntas que serán las que indiquen el sistema más adecuado, en razón 
a su operatividad y rentabilidad: 
• ¿Qué control quiere efectuar sobre sus productos? 
• ¿Deseo llegar a todos los rincones del país? 
• ¿Quiero intervenir sobre la fijación final del precio? 
• ¿Voy a intervenir en todas las actividades promociónales? 
• ¿Tengo gran capacidad financiera? 
• ¿Dispongo de un gran equipo comercial? 
• ¿Me interesa introducirme en otros países directamente? 
• ¿Cómo es mi infraestructura logística? 
• ¿Qué nivel de información deseo? 
Funciones de los Canales de Distribución
• Centralizan decisiones básicas de la comercialización. 
• Participan en la financiación de los productos. 
• Contribuyen a reducir  costos  en  s productos  debido a que facilitan 
almacenaje, transporte.
• Se convierten en una partida del activo para el fabricante. 
• Intervienen en la fijación de precios, aconsejando el más adecuado. 
• Tienen  una  gran  información  sobre  el  producto,  competencia  y 
mercado. 
• Participan activamente en actividades de promoción. 





Proyecto de Investigación- Universidad del Magdalena
• Posicionan al producto en el lugar que consideran más adecuado. 
• Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos venta. 
• Colaboran en la imagen de la empresa. 
• Actúan como fuerza de ventas de la fábrica. 
• Reducen los gastos de control. 
• Contribuyen a la racionalización profesional de la gestión. 
• Venden productos en lugares de difícil acceso y no rentables al 
fabricante.79
4.13. CANAL TRADICIONAL
Para comprender con mayor alcance el fenómeno del Canal Tradicional, es 
pertinente aproximarse teóricamente a ella desde las siguientes perspectivas 
o enfoques:  la tienda como producto entendido en su concepto amplio, la 
tienda,  su descripción  y generalidades;  y  la  relación  de la  tienda con los 
pobres o clase menos favorecida.
La tienda como producto
La  distinción  inicial  y  más  importante  para  comprender  la  tienda  como 
producto, es el concepto amplio de producto. Este concepto lo desarrolla la 
Asociación Americana de Marketing (AMA). Esta entidad llega al mencionado 
término  después  de  mucho  trabajar  sobre  los  conceptos  de  productos  y 
servicios que todavía manejan numerosas personas en los ámbitos comercial 
y  académico;  entendiéndose  equivocadamente  el  primero  como  aquellos 
bienes tangibles y los segundos como intangibles; como si los servicios no 
fuesen también productos.
Así,  la  AMA  propone  acertadamente,  denominar  producto  a  toda  oferta 
comercial con o sin fines de lucro, es decir, toda oferta que sea susceptible 
de transarse; y aquí hay que considerar también las ideas, que son aquellos 
productos que por ejemplo producen las entidades sin animo de lucro en sus 
campañas sociales, como utilizar el cinturón de seguridad o dejar de fumar; 
es decir, son causas.
Dagoberto  Páramo  Docente-investigador  de  la  Universidad  del  Norte, 
sintetiza el concepto de producto señalando que en su sentido más amplio, 
involucra a los denominados bienes tangibles, a los servicios intangibles, y a 
las ideas sociales o causas.   Comprendido el concepto amplio de producto, 
la segunda distinción a realizar es que la tienda en sí misma es un producto 
un servicio, en su caso. Y como servicio tiene ciertas particularidades que la 
hacen única en su administración  y manejo.  Al  respecto de los servicios, 
Páramo señala las siguientes características: son esencialmente intangibles; 
su proceso de producción y consumo es simultáneo, esto es, se requiere el 
contacto directo del consumidor con el elemento de servicio (por ejemplo el 
servicio a domicilio o la tienda misma);  el  proceso de servicio es único e 
irrepetible, esto es, no hay dos situaciones de servicio-consumo idénticas; no 
implican propiedad, esto es, son intransferibles, o sea sólo quien consume el 
servicio  puede  disfrutarlo,  no  guardarlo  ni  llevárselo  a  otro  (por  eso  el 
consumidor de tienda es consumidor antes que comprador o cliente); no son 
almacenables;  son  altamente  perecederos;  son  heterogéneos;  es  decir, 
difíciles de estandarizar; y son inseparables de su fuente de producción.80
79 MUÑIZ RABEL. Marketing en el siglo XXI, capitulo5. El Mercado, el Cliente y la Distribución. Pág. 
316.
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4.13.1. Oportunidades del Canal Tradicional
1. Es un canal que mantiene su importancia y participación en el sector 
de  consumo,  con  altísimas  posibilidades  de  expansión  para  las 
compañías. 
2. Existe mucha informalidad por parte de compañías competencia. 
3. No existe mucha competencia con radio de acción nacional y 100% 
focalizada en el canal tradicional TAT.
4. El personal de mostrador de los clientes del canal tiene alta incidencia 
en la decisión de compra del consumidor final. 
5. Tendencia,  cada  vez  mayor,  de  parte  del  cliente  comercio,   de 
comprar a Distribuidoras y no a Mayoristas.
4.13.2. Amenazas
1. Es un canal donde todos sus proveedores compiten por el  efectivo. 
que se genera en el  día,  afectando el  tamaño de los pedidos y la 
efectividad en la entrega.
2. Alta rotación de las tiendas y sus ““propietarios”.
3. Se compite, no solo con otras distribuidoras, también con mayoristas, 
con informalidad en cumplimiento de normas legales. 
4. Altísima inestabilidad de precios. Fluctuación de precios y descuentos, 
no asociados a ciclos controlados. 
5. Inseguridad propia del canal, con alto porcentaje de clientes pagando 
contra--entrega y en efectivo.
6. Cantidades  muy  grandes  de  unidades  por  empaque  y  calidad 
deficiente de empaques,  para el tipo de cliente del canal.
7. Ausencia de oficinas  bancarias  en  algunas  zonas  de las  ciudades, 
dificultando la consignación de los recaudos81.
Existen tiendas de varios tamaños, estilos,  tipos de surtido, entre muchas 
otras características. Se puede afirmar con certeza que .no hay dos tiendas 
iguales.; sin embargo, Pinilla y González, basándose principalmente en los 
tipos  de  mercancías  que  expenden  y  sus  estrategias  de  merchandising, 
clasificaron  las  tiendas  tradicionales  colombianas  en  las  siguientes 
categorías:
 Tienda clásica: Es la tienda más común en los barrios, se caracteriza 
por comercializar víveres, abarrotes, y algunos productos perecederos 
(frutas y verduras).
 Tienda miscelánea: Se caracteriza por la venta de productos víveres y 
abarrotes, pero se diversifica en la venta de artículos de papelería y 
perfumería.
 Panadería: Se caracteriza por la producción y venta de artículos de 
panificadora y pastelería, y son sitios muy visitados por consumidores 
de  café,  aguas  aromáticas,  otras  bebidas  calientes,  lácteas  o 
refrescantes.
 Tienda cervecera: Son tiendas de barrio, en las cuales sus mayores 
ingresos provienen de la venta de cigarrillos, cerveza y aguardiente. 
Tienen algunos comestibles pero no venden muchos víveres. Cuentan 
con juegos como rana, minitejo, dominó y cartas.
80 PARAMO MORALES DAGOBERTO. Valores, creencias y orientación temporal del consumidor de 
tiendas de barrio de Barranquilla. Pág. 90.
81 http://www.logistica-andi.com/pdf/11evento/sanchez_edgardo.pdf.  Titulo:  Importancia  del  Canal 
Tradicional en Colombia. Autor: Edgardo Sánchez. Consultado: 24/05/2007.
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 Minimercado: Se caracteriza por la venta de víveres y abarrotes pero 
su área de venta es más grande que la de las tiendas clásicas, por lo 
general usan góndolas.
 Tienda frutería: Se caracteriza por la venta de frutas y verduras pero 
hace  parte  de  su  actividad,  la  venta  de  comestibles  y  diferentes 
bebidas de consumo popular.
 Superete:  Estas  tiendas  son  mucho  más  grandes  y  especializadas 
(autoservicio  o  supermercado).  Su  área  de  venta  está  entre  40  y 
400m2. Poseen góndolas, un punto de pago mecánico o electrónico, 
manejan aproximadamente mil quinientas referencias, generan cuatro 
puestos de trabajo. Suelen recibir cheques.
 Tienda cigarrera: Comercializa abarrotes, artículos importados, licores 
y  golosinas.  Estos  productos  generalmente  son  de  consumo en  el 
punto de venta.
 Tienda licorera: Su actividad principal es la venta de tabacos y licores 
(comestibles en general),  pero por lo común no se consumen en el 
punto de venta.
 Tienda quesera: Comercializa productos avícolas y lácteos.
 Papelería:  Se  caracteriza  por  la  venta  de  misceláneos  y  manejan 
productos comestibles82.
4.14. CLIENTES – CONSUMIDORES
Son aquellos que compran y usan todo tipo de productos o servicios a nivel 
personal  o  familiar.  En   economía,  un  consumidor es  una  persona  u 
organización  que  consume bienes  o  servicios  proporcionados  por  el 
productor o el proveedor de servicios, es decir es un agente económico con 
una serie de necesidades y deseos y que cuenta con una renta disponible 
con  la  que  puede  satisfacer  esas  necesidades  y  deseos  a  través  de 
mecanismos de mercado.
El cliente es el protagonista de la acción comercial, dar una buena respuesta 
a  sus  demandas  y  resolver  cualquier  tipo  de  sugerencia  o  propuesta  es 
imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, la razón de existencia y 
garantía de futuro de la empresa83.
Dimensiones del consumidor
Gráfico 2. Dimensiones del Consumidor
Fuente: Fundamentos de Marketing, 13a. Edición, 2004.
4.15. CONTABILIDAD DE COSTOS
82 PARAMO MORALES DAGOBERTO. Valores, creencias y orientación temporal del consumidor de 
tiendas de barrio de Barranquilla. Pág. 91.
83  KOTLER PHILIP-  GARY ARMSTRONG Fundamentos  del  Marketing,  Ed.  Prentice  Hall.  Sexta 
edición. Pág. 179.
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La Contabilidad de Costos ha sido definida por Hargadón (1995) como "la 
parte especializada de la contabilidad general de una empresa industrial la 
cual busca el control, análisis e interpretación de todas las partidas de costos 
necesarios para fabricar y/o producir, distribuir y vender la producción de una 
empresa.  En un sentido  global,  sería  el  arte  o  la  técnica  empleada  para 
recoger, registrar y reportar la información relacionada con los costos y con 
base en dicha información, tomar decisiones adecuadas relacionadas con la 
planeación y control de los mismos".
Para Ramírez (1987), la Contabilidad de Costos la define, como la "ciencia 
de registrar y presentar las operaciones mercantiles relativas a la producción 
de mercancías y servicios, por medio de la cual esos registros se convierten 
posteriormente en un método de medida y en un control  de operaciones. 
Esto implica análisis y síntesis de las operaciones de los costos en forma tal 
que es posible determinar el costo total de la producción de una mercancía 
en un trabajo o servicio". 
El objetivo final de la contabilidad de costos es el control administrativo, que 
tiene  por  resultado  una  ganancia  mayor  para  la  empresa.  Por  otro  lado 
tenemos  que  otro  de  los  objetivos  de  la  contabilidad  de  costo  es  la 
determinación  de  los  costos  unitarios  de  fabricar  varios  productos  o 
suministrar un servicio o distribuir determinados artículos.
Clasificación de los Costos
La clasificación  de los  costos  es  muy diversa y obedece a los  diferentes 
criterios  considerados  por  los  autores  del  área.  Unos  de los  autores  que 
poseen  una  de las  clasificaciones  más  completa  son  Polimeni  y  Fabozzi 
(1995) en su obra Contabilidad de Costos, donde atendiendo al origen, a su 
relación con la producción, a su relación con el volumen de la producción y a 
la  unidad  de  la  empresa  que  utilice  la  erogación;  se  conceptualizan  los 
costos. 
Con relación al volumen, los costos varían de acuerdo con los cambios en el 
volumen de producción. Estos pueden ser costos variables, que son aquellos 
en donde el  costo total  cambia en proporción directa a los cambios en el 
volumen, o producción, dentro del rango relevante, en tanto el costo unitario 
permanece constante. Y los costos fijos, que son aquellos en los que el costo 
fijo total permanece constante dentro de un rango relevante de producción, 
mientras el costo fijo por unidad varia con la producción. Mas allá del rango 
relevante de producción, variarán los costos fijos. La alta gerencia controla el 
volumen de producción y es, por tanto, responsable de los costos fijos.
De  acuerdo  a  las  áreas  funcionales,  los  costos  son  clasificados  y 
acumulados en función de la actividad realizada;  todos los costos de una 
organización manufacturera pueden dividirse en costo de manufactura, estos 
se relacionan con la producción de un artículo, son la suma de los materiales 
directos, de la mano de obra directa y de los costos indirectos de fabricación. 
Otros costos pueden ser: Los costos de mercadeo que incluyen la promoción 
y venta de un producto o servicio. Los costos Administrativos se atribuyen a 
la  dirección,  control  y  operación  de una compañía e incluyen el  pago de 
salarios a la gerencia. Y los costos financieros se relación con la obtención 
de fondos para la operación de la empresa. Incluyen el costo de los intereses 
que la compañía debe pagar por los préstamos, así como el costo de otorgar 
crédito a los clientes. 
Polimeni  y  Fabozzi  (1998),  expresan  que  los  costos  también  pueden 
clasificarse sobre la base de cuando se cargan contra los ingresos. Algunos 
costos  se  registran  primero  como  activos  (gasto  de  capital)  y  luego  se 
deducen (se cargan como un gasto) a medida que se usan o espiran. Otros 
costos  se  registran  inicialmente  como  gastos  (gastos  de  operación).  La 
clasificación de los costos en categorías con respecto a los periodos que 
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benefician, ayuda a la gerencia en la medición del ingreso, en la preparación 
de los estados financieros y en la asociación de los gastos con los ingresos 
en el periodo apropiado. Los costos del producto son los que se identifican 
directa e indirectamente con el  producto,  y son los materiales directos,  la 
mano de obra directa y los costos indirectos de fabricación. Estos costos no 
suministran  ningún  beneficio  hasta  que  se  venda  el  producto  y,  por 
consiguiente,  se  inventarían  hasta  la  terminación  del  producto.  En 
contraposición los costos del periodo que no están directa ni indirectamente 
relacionados con el producto, no son inventariados. Los costos del periodo 
se cancelan inmediatamente, puesto que no pueden determinarse ninguna 
relación entre costo e ingreso. A manera de ejemplo se puede nombrar el 
salario de un contador (gastos administrativos), la depreciación del vehículo 
de un vendedor (gastos de mercadeo) y los intereses incurridos sobre los 
bonos corporativos (gastos financieros).84
El enfoque del gasto 
Por lo general en la economía el gasto total se divide en cuatro categorías: 
consumo de los hogares, Inversión de las empresas, compras del gobierno y 
exportaciones netas. Se contabiliza el flujo de gastos, es decir la suma total 
de todos los gastos en la compra del producto total. 
Desde la óptica del gasto por tanto, el producto se divide en las cuatro 
grandes categorías posibles de gastos:
Gastos de consumo de las familias (C), Gastos de Inversión de las empresas 
privadas  (Ig),  Gastos  del  gobierno  en  bienes  y  servicios  (G),  
Gastos en Exportaciones netas (X n) (Exportaciones menos importaciones).
La ecuación será entonces:
PIB = C + Ig + G + Xn
El consumo de las familias incluye las compras de bienes finales y servicios 
denominados gastos  de consumo personal.  Incluye los gastos  o compras 
que las familias realizan en bienes de consumo durables, como por ejemplo 
automóviles, muebles, etc., de los bienes de consumo no durables como los 
alimentos, ropa, etc. Y los servicios que se pagan. No incluye el gasto hecho 
por las empresas y el gobierno. 
La inversión doméstica o inversión privada bruta de las empresas es la suma 
de las erogaciones del sector privado en edificios y demás construcciones, 
maquinaria,  equipo  y  herramientas,  y  los  cambios  en  los  inventarios.  En 
pocas palabras, corresponde a las compras de bienes finales por parte de las 
empresas dentro del país que son utilizadas en la producción de bienes y 
servicios sin descontar la depreciación y solamente como inversión, no para 
el  consumo, así como también las inversiones de las personas en bienes 
inmuebles. Las compras de bienes intermedios por parte de las empresas no 
se contabilizan por hacer parte del bien final que compran los consumidores, 
por lo que no puede contabilizarse dos veces.85
84
 http://www.monografias.com/trabajos13/tespubl/tespubl.shtml.  Titulo:  Diseño  de  una 
Estructura de Costos , para la toma de decisiones. Consultado: 26/03/2008.
85 Ibid. 
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Las  compras  gubernamentales  corresponden  a  los  bienes  y  servicios 
producidos que se venden al sector gubernamental. Las transferencias del 
gobierno no son incluidas en esta suma, porque no representan una nueva 
producción de algo, su gasto real se da en cualquiera de los otros grupos de 
gastos. EJ. Transferencias que hace el gobierno a los municipios para pago 
de maestros, para servicios de salud, etc. 
El valor de las exportaciones netas es la cantidad en que el gasto en bienes 
y  servicios  de  un  país  excede  al  gasto  del  país  en  bienes  y  servicios 
extranjeros, se contabiliza a través de la exportación de bienes y servicios 
menos las importaciones por el mismo concepto. Si el valor es positivo indica 
que se está exportando más de lo que se importa y viceversa86. 
4.17. PROYECCIÓN
Es el elemento esencial de la planificación para realizar las actividades de 
presupuestación  y  estimación  de  futuras  necesidades  financieras  de  una 
empresa, este documento refleja contablemente, el plan económico de una 
empresa  basándose  en  escenarios  macroeconómicos  y  la  posición  de  la 
empresa en el mercado.
Las proyecciones se constituyen en el insumo principal para la formulación 
de políticas que propendan en el  futuro una focalización adecuada de los 
beneficios  del  desarrollo  con  equidad.  Conocer  los  volúmenes  y  la 
composición futura de un producto o servicio en un horizonte razonable del 
tiempo, se constituye en el parámetro básico para poder determinar de una 
forma racional las demandas y necesidades futuras.
Por  esta  razón,  su  realización  conlleva  un  análisis  detallado  en  todos  lo 
niveles de cada uno de los factores que inciden en el comportamiento de las 
componentes de la dinámica del mercado.
Los Pronósticos se constituyen entonces en un proceso de estimación en 
situaciones  de  incertidumbre.  El  término  predicción es  similar,  pero  más 
general,  y generalmente se refiere a la estimación de  series temporales o 
datos instantáneos. El pronóstico ha evolucionado hacia la práctica del plan 
de demanda en el pronóstico diario de los negocios. La práctica del plan de 
demanda también se refiere al pronóstico de la cadena de suministros.
Métodos causales / econométricos
Algunos  métodos  de  pronóstico  asumen  que  es  posible  identificar  los 
factores  subyacentes  que  pueden  tener  influencia  sobre  la  variable  a 
pronosticar. Si las causas se entienden, se pueden hacer proyecciones de 
las variables que influyen, para utilizarlas en la predicción.
Algunos métodos causales son:
• Análisis de regresión, que puede utilizar regresión lineal o regresión 
no lineal. 
• Medias móviles autorregresivas. 
• Medias móviles autorregresivas integradas. 
• Econometría.87
4.18. PLAN DE MARKETING
86 Ibid.
87 http://es.wikipedia.org/wiki/PronÃ³stico_de_demanda. Consultado: 15/12/2007.
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El  simple  hecho  de  abrir  un  negocio  no  es  garantía  de  éxito.  Se  debe 
informar a los probables clientes de la apertura del negocio, lograr que se 
interesen por el mismo y que compren el producto o contraten el servicio que 
se desee ofrecer. El marketing se ocupa de todo esto. El marketing a aplicar 
dependerá del negocio, de las finanzas, qué tipo de clientes se desean tener, 
y cuáles son los objetivos.
El  marketing  es tan  importante  que se debe diseñar  un plan  especial  de 
marketing. Este plan ayuda a analizar en qué nivel está el negocio, a qué 
nivel se quiere llevarlo, y cómo llegar allí. Explica las estrategias a seguir y 
los costos en que se incurrirá.
El  plan  de  marketing  requiere  trabajo  duro  y  análisis  intenso.  El  plan 
especifica por producto/servicio, mercado y región, quién hará qué, dónde, 
cuándo y cómo, para alcanzar los objetivos de la empresa de la manera más 
eficiente.
Elaborar un Plan de Marketing permite a la empresa, establecer una base 
sólida sobre la cual delinear las actividades de mercadotecnia, no sólo para 
el próximo año, sino para los años que vienen.
Los beneficios que se obtienen al contar con esta herramienta de Marketing 
son los siguientes:
• Estimula el  pensar cómo hacer un mejor uso de los recursos de la 
Empresa.
• Asigna responsabilidades e itinerarios de trabajo.
• Coordina y unifica esfuerzos.
• Facilita  el  control  y  evaluación  de  los  resultados  de  todas  las 
actividades.
• Crea conciencia acerca de los obstáculos a superar.
• Identifica oportunidades de mercado.
• Provee  de  una  fuente  de  información  de  mercado  invaluable  para 
referencia presente y futura.
• Facilita  avances  progresivos  hacia  las  metas  y  objetivos  de  la 
Empresa88
88 KOTLER, Philip. Fundamentos del Marketing. Ed: Pearson Prentice Hall. Sexta Edición. Pág. 442-45.
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5 JUSTIFICACIÓN
El  servicio  ofrecido  por  el  Canal  Tradicional  ha  sido  históricamente 
reconocido  por  sus  clientes  que  se  mantienen  fieles  a  éstas  unidades 
económicas  cercanas  a  las  necesidades  de  éstos,  sin  embargo  la 
competitividad existente en el mercado nacional conlleva a que los tenderos 
busquen estrategias que les permitan enfrentar la arremetida de las grandes 
superficies que invaden los territorios tradicionalmente administrados por las 
tiendas,  deben  abarcar  el  mayor  número  de  clientes  compitiendo  con  la 
calidad de sus productos, un excelente servicio y un  adecuado precio que 
satisfaga las expectativas  de sus clientes,  para ello tiene como excelente 
alternativa ubicar en sus góndolas productos de marcas propias que sean 
reconocidos.
Hoy en día, el consumidor es más exigente y conoce más del mercado, pues 
constantemente  está  averiguando  acerca  de  las  ofertas  que  pueden 
satisfacer sus necesidades, cosa que no se realizaba anteriormente,  pues 
simplemente se conformaba con lo que existía en  ese momento. Se puede 
considerar  el  consumidor  actual  más  racional  que  emocional,  porque  el 
comprador  se está interesando más por  los beneficios que el  producto le 
ofrece y por el valor agregado que esté tenga. Al igual que se considera un 
consumidor muy heterogéneo por la variedad de gustos que éstos presentan.
Debido a esto, la supervivencia de las empresas está dependiendo hoy en 
día de que tanto se encuentran orientadas hacia el  consumidor y que tan 
bien estén  fabricando los productos para tener  un consumidor  contento y 
satisfecho; por tal razón las empresas se ven obligadas a recurrir a estudios 
acerca del comportamiento de compra, costumbres, hábitos, e infinidad de 
factores que influencian al consumidor.
Por  tales  motivos,  existen  dos razones  fundamentales  para  desarrollar  el 
presente proyecto de investigación, relacionadas con los siguientes temas: 
marketing contextual y Tiendas Tradicionales.
Respecto  al  marketing  contextual,  la  intención  es  profundizar  en  su 
conocimiento,  sus  postulados,  su  aplicación  y  en  general  obtener  mayor 
información,  experiencia  y  evidencia  empírica  que  permita  adherir  a  esta 
corriente  de pensamiento  con más convencimiento,  la  promoción  de este 
proyecto (Estudio para Determinar el Nivel de Aceptación de un Producto de 
Marca  Propia  en  el  Canal  Tradicional  del  Distrito  de  Santa  Marta);  en  lo 
relacionado  a  las  Tiendas  Tradicionales,  existe  el  deseo  de  comprender 
mejor los fenómenos que en su cotidianidad se presentan, ya que estas son 
las  fuentes  directas  y  confiables  para  garantizar  el  éxito  del  presente 
proyecto.
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Frente a este marco de referencia, el grupo investigador se ha motivado por 
esta fenomenología, trabajando de mano con la Cooperativa de Tenderos y 
Comerciantes  del  Caribe  ”COOMULTEC”,  debido  a  que  su  actividad 
económica es la Comercialización de Productos y Servicios (Operación de 
Juegos  de Suerte  y  al  Azar,  Ventas  de equipo  a  crédito,  Tramitación  de 
Documentos, Seguros de Vida entre otros) y está legalmente autorizada para 
desarrollar  dicha  actividad  de  comercialización,  además  porque  es  una 
agremiación centrada en el mejoramiento de sus afiliados a quienes valoran 
y del cual buscan activamente su retroalimentación. Siendo esto lo propicio 
para  resaltar  que  este  proyecto  está  orientado  hacia  la  sostenibilidad, 
mejoramiento y bienestar  de la región, por lo cual se enfoca en: Estudiar que 
tan  viable  sería  ofrecer  al  consumidor  un  producto  exclusivo  del  Canal 
Tradicional, diferenciándose de la competencia brindando al consumidor un 
precio más económico con una excelente relación precio – valor y obtener 
todos los actores en el Canal un mejor margen de utilidad. 
Por todo lo expuesto anteriormente, es importante lograr que COOMULTEC, 
se posicione como una institución que promueva el desarrollo de estrategias 
de marketing y para ello promover  su Marca Propia se constituye en una 
acción pionera que le permitirá ser el socio-proveedor para originar grandes 
volúmenes de ventas y el reconocimiento de los Tenderos de la Ciudad y 
consumidores,  para  lo  cual  trabajará  en  función  de la  calidad,  logística y 
precios competitivos.  
5.1. Importancia Para Coomultec
Para  la  Cooperativa  Multiactiva  de  Tenderos  y  Comerciantes  del  Caribe, 
proponer  un  Producto  de  Marca  Propia  en  el  mercado  es  de  suma 
importancia,  porque  los  proyecta  como  una  empresa  emprendedora  e 
innovadora,  además  como  distribuidores  del  producto  mejoran  su 
rentabilidad, es decir, aumentan sus márgenes ya que dentro de su actividad 
está el prestar servicios que mejoren la calidad de su vida a sus afiliados. Por 
otro lado pueden crear diferencia en el posicionamiento ya que fortalecen su 
imagen, fidelizan sus clientes ofreciéndoles productos de similar calidad a los 
tradicionales a un menor precio y mejoran su poder de negociación con los 
proveedores.  
5.2. Importancia Para La Universidad
La Universidad como entidad de formación  integral  está  obligada a crear 
empresas y a tener vínculos con el Sector Empresarial, por esto es de gran 
importancia la articulación Empresa-Universidad.  Dentro de la posibilidad de 
comercializar  un  Producto  de  Marca  Propia  entraría  a  jugar  un  papel 
fundamental la Universidad con sus programas de extensión donde se brinda 
total  apoyo  (asesorias,  económico)  a  sus  estudiantes  y  egresados  para 
proyectos  que  arrojen  resultados  satisfactorios  para  la  economía  de  la 
región, apoyando en un 100% para materializarlo, claro, esto contribuye al 
crecimiento  de las  relaciones  de la  universidad con los distintos  sectores 
económicos de la Ciudad.
Adicional  a  lo  anterior,  la  Universidad  posee  un  Centro  de  Investigación 
Agropecuario  (Granja),  en  el  cual  se  desarrollan  plantaciones  las  cuales 
brindan  a  estas  pequeñas  empresas  la  posibilidad  de  convertirse  en  un 
potencial  proveedor  articulando  así  la  Investigación  con  el  crecimiento 
potencial  de  éstos  pequeños  sectores  potenciales  como  lo  son  la 
Agremiación de los Tenderos.
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La  realización  de  este  proyecto  aporta  información  actualizada  sobre  las 
nuevas  tendencias  de  marketing  y  datos  estadísticos  para  el  Centro  de 
Productividad  y  Competitividad  de  la  Universidad  y  con  certeza  puede 
convertirse en el primer paso para el desarrollo de un Centro de Servicio de 
Inteligencia de Mercados que sirva de apoyo tanto para los estudiantes a la 
hora de efectuar  cualquier  tipo de proyecto que se ajuste dentro de este 
contexto, como a las Pequeñas y Medianas Empresas de la ciudad.
6. OBJETIVOS
6.1. OBJETIVO GENERAL
Determinar el nivel de aceptación de un producto de Marca Propia en el 
Canal Tradicional del Distrito de Santa Marta.
6.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS
 Identificar  las  necesidades  del  sector  del  Canal  Tradicional  y 
consumidores del Distrito de Santa Marta.
 Identificar  las  reacciones  del  mercado  frente  al  ofrecimiento  de 
productos bajo la característica de Marca Propia.
 Identificar  el  posible  Producto  de la canasta  familiar  que se pueda 
comercializar bajo la Marca Propia del Canal Tradicional.
 Realizar  un  análisis  de  costos  que  permita  mostrar  las  ventajas  y 
desventajas de comercializar un producto de Marca Propia.
 Proyectar  un  análisis  de  ventas  del  producto,  identificando  sus 
ventajas y desventajas competitivas.
• Proponer estrategias que permitan la comercialización de productos 
de Marca Propia en el Canal Tradicional.
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7. ALCANCES Y LIMITACIONES
7.1. Alcance
El Análisis del Mercado de este proyecto tiene como delimitación geográfica 
el Distrito de Santa Marta, teniendo como población objetivo todos aquellos 
afiliados a la Cooperativa Multiactiva de Tenderos y Comerciantes del Caribe 
“COOMULTEC”  distribuidos  en  los  estratos  1,2  y  3  y  todos  aquellos 
consumidores pertenecientes a dichos estratos. 
7.2. Limitaciones
Con el desarrollo del proyecto se han presentado una serie de obstáculos 
que  no  han  permitido  el  curso  normal  de  la  investigación,  de  los  cuales 
encontramos:
• El acceso a la información ya que algunos tenderos y consumidores 
son reacios a brindarla. 
• Existe resistencia al cambio.
• Falta  de  documentación,  registros  o  soportes  sobre  volúmenes  vs. 
costos de venta que maneja este sector.
• El personal disponible para la realización de cada una de las técnicas 
de  recolección  de  la  información  representa  un  obstáculo  a  gran 
escala,  debido a que para dicha recolección solo se contó con tres 
personas (investigadoras), lo que aumentó el tiempo para realización 
de cada actividad.
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8. METODOLOGÍA
8.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN
De acuerdo a los cánones seguidos por Colciencias, tomados del Manual de 
Oslo se puede considerar ésta como una  investigación aplicada, dado que 
los  resultados  se llevarán a la práctica  en  el  Canal  Tradicional  donde se 
expenden los productos objeto del estudio.
8.2. TIPO DE METODOLOGÍA
En éste estudio el tipo de investigación aplicada es la exploratoria, dado que 
es el paso inicial para suministrar información que permita formular hipótesis 
con  referencia  a  las  oportunidades  potenciales  que  se  encuentran  en  el 
campo con respecto  al  objetivo de la investigación,  luego se recurre a la 
investigación  concluyente  –  inductiva,  que  permite  evaluar  un  curso  de 
acción para luego seleccionarlo; caracterizándose por procesos formales de 
investigación como lo es un Estudio de Mercado (cualitativo y cuantitativo) y 
se habla de inductiva porque parte de lo particular a lo general. 
Este proyecto investigativo tiene como escenario la Ciudad de Santa Marta, 
y con el fin de obtener los mejores resultados se decidió agrupar los puntos a 
investigar y desarrollarlos por fases, presentadas a continuación:
Fase para desarrollar la investigación:
FASE 1: Identificación De Necesidades Del Sector 
 Evaluación  del  comportamiento  de  aceptación  de  los  tenderos  y 
consumidores frente a un producto de marca propia.
 Evaluación del comportamiento de compra de los consumidores.
 Investigar las impresiones del cliente y de los tenderos, desarrollando 
el método de observación.
FASE 2: Análisis De La Información 
 Aplicación  de procedimientos  muéstrales   para  interpretar  los 
resultados arrojados por las distintas herramientas utilizadas.
 Conocer  los  productos  con  mayor  nivel  de  aceptación  entre  los 
consumidores.
FASE 3: Planeación Del Marketing
 Selección  del  producto con mayor  nivel  de aceptación entre  los de 
mayor calificación.
 Investigación de Mercados, apoyándonos en entrevistas con personal 
idóneo  en  el  manejo  de  Estrategias  de  Marketing  y  en  fuentes 
bibliográficas.
FASE 4: Plan Estratégico de Marketing
 Presentar un diagnóstico del producto seleccionado.
 Estrategias de Producto, Plaza, Promoción y Publicidad.
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 Proyección del Producto.
8.3. FUENTES DE INFORMACIÓN
8.3.1. FUENTES DE INFORMACIÓN PRIMARIA
La fuente de información primaria se obtiene directamente de los tenderos y 
consumidores del Distrito de Santa Marta. Entrevistas con expertos como lo 
son Gerentes  de Supermercados en la  Ciudad de Santa  Marta,  Jefes  de 
Sección de Supermercados en los cuales manipulen productos de Marcas 
Propias, asesores en investigación.
8.3.2. FUENTES DE INFORMACIÓN SECUNDARIAS
La información secundaria se obtiene de dos fuentes:
Internas: Conformada  por  toda  la  información  suministrada  por  parte  de 
COOMULTEC, como lo es la Base de Datos estratificada con cada Razón 
Social, nombre del propietario y direcciones de todas las Tiendas afiliadas, 
información  de  gran  importancia  al  momento  de  impartir  las  directrices  y 
parámetros de nuestra investigación.
Externas: Aquí se utilizan varias fuentes externas a la empresa, como son: 
Información  de Cámara de Comercio  donde se detallen  todas las tiendas 
inscritas  con  su  respectiva  Razón  Social  y  estrato  al  cual  pertenecen, 
Información del Departamento Administrativo Nacional  estadístico DANE ó 
Planeación Distrital de Santa Marta sobre la población total en cada uno de 
los estratos 1,2 y 3 nuestro mercado objetivo, Base de Datos de los Barrios 
de la Ciudad de Santa Marta  estratificados proporcionado por  la Docente 
Ninethe  Vergara  Administradora  de  Empresas,  Fuentes  Bibliográficas  en 
temas  relacionados  con  mercadeo,  inventario,  desarrollo  y  evaluación  de 
proyectos,  entrevistas  con  expertos  como  lo  son  Gerentes  de 
Supermercados  en  la  Ciudad  de  Santa  Marta,  Jefes  de  Sección  de 
Supermercados  en  los  cuales  manipulen  productos  de  Marcas  Propias, 
asesores en investigación, publicaciones en Internet y Memorias de Grado.
8.3.3. INSTRUMENTOS PARA LA INVESTIGACIÓN
8.3.3.1.  HERRAMIENTAS  PARA  LA  RECOLECCIÓN  DE  LA 
INFORMACIÓN: 
Esta es la etapa más importante, ya que es de donde se obtienen indicativos 
del  cliente  sobre  sus  sentimientos,  actitudes,  percepciones  y 
comportamientos  alrededor de las Marcas Propias, de tal manera que ésta 
información nos sirva de guía para acertar de la mejor manera en las nuevas 
incursiones, conocer  los puntos fuertes y débiles de las Marcas Propias para 
así elaborar estrategias del mercado más acertadas.
En primera instancia se recurre a la  Entrevista Cualitativa, es un tipo de 
entrevista no directa, abierta, no estructurada ni estandarizada, dentro de la 
cual  se  alimenta  por  toda  aquella  información  suministrada  por 
COOMULTEC y otras Empresas.
En segunda instancia para la recolección de la información se recurre a la 
Encuesta  Piloto o PRETEST, que representa  la  prueba del  cuestionario 
antes de su lanzamiento definitivo tiene por objeto ver si se entienden las 
preguntas, si hay problemas en la redacción, entre otros. 
Encuestas:  Esta  es  una  Técnica  cuantitativa  que  consiste  en  una 
investigación realizada sobre una muestra de sujetos, representativa de un 
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colectivo más amplio que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, 
utilizando  procedimientos  estandarizados  de  interrogación  con  el  fin  de 
conseguir  mediciones  cuantitativas  sobre  una  gran  cantidad  de 
características objetivas y subjetivas de la población y constituye una de las 
herramientas esenciales y eficaces de gran precisión para las intenciones de 
compresión del fenómeno a estudiar.
Grupos Focales: En base a que estos grupos de discusión se manejan por 
los investigadores para discutir una temática que es objeto de investigación, 
es la técnica que soporta y contribuye a la recolección de información de 
manera  más  directa  con  los  Tenderos,  en  donde  se  observan 
comportamientos  y  actitudes  frente  a  la  temática  a tratar,  los  cuales  son 
fundamentales para percibir  la reacción frente a las Marcas Propias en el 
Canal Tradicional.
Observación Participante: Esta se desprende para los Tenderos; se rige 
por una búsqueda deliberada, llevada a cabo con cuidado y premeditación a 
fin  de  obtener  información  histórica  para  poder  proyectar  un  análisis  de 
Ventas del producto, 
Bibliografías:  Aquí se recurre a Proyectos de Investigación (sobre los ejes 
temáticos:  marcas  propias,  tiendas  de  barrio,  comportamiento  del 
consumidor,  tenderos,  distribución  al  detal,  canal  tradicional),  artículos  de 
prensa, artículos científicos, bibliografías en Internet.
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9. DESARROLLO DE LA METODOLOGÍA
9.1. ENTREVISTAS CUALITATIVAS
I. Objetivo                                                              
Conocer la realidad del Proyecto.
Aumentar  el  conocimiento  referente  a  todos  lo  temas  que  abarcan  la 
investigación  al  grupo  investigador,  para  así  delimitarlo  y  conocer  su 
verdadero alcance.
II. Participantes
Camilo Atuesta anterior Presidente de la Asociación de Tenderos de Santa 
Marta “ASITEN”, a quien se recurrió en primera instancia para presentar este 
proyecto,  debido  a  que  en  inicios  de  la  investigación  solo  se  tenia 
información de la Asociación con respecto a que entidad pertenecía; de ésta 
reunión se obtuvo información sobre  la actividad económica que los rige, 
cuantas tiendas están afiliadas y si estaban dispuestos a ser participes del 
proyecto, concluyendo que por ser una Asociación sin Animo de Lucro no les 
es  posible  comercializar,  aprobando  su  participación  en  el  proyecto  y 
recomendando conversar con los directivos de la Cooperativa. 
Periodo de Ejecución:
La entrevista se realizo el 9 de Mayo de 2006 con una duración de (1 hora y 
media  en el horario) de 3:00 a 4:30 p.m.
Julio Osorio anterior Gerente del Vivero Buenavista con el que se sostuvo 
una entrevista informal de donde se adquirió información acerca de lo que es 
un Producto de Marca Propia, como es el proceso de éstos productos en el 
Supermercado,  cuales  son  sus  proveedores,  su  distribución  y  plan  de 
marketing  para  ofrecer  dichos  productos  en  sus  góndolas  con  el  fin  de 
obtener una percepción más cercana de cómo se manejan estos productos 
en la realidad.
Periodo de Ejecución
16 de Agosto de 2006 con una duración de (30 minutos en el horario) de 4:30 
a 5:00 p.m.
Néstor Sepúlveda  Presidente de la Cooperativa Multiactiva de Tenderos y 
Comerciantes  del  Caribe  “COOMULTEC”  ,  debido  a  que  por  la  actividad 
económica de la Cooperativa se puede comercializar, el objetivo fue enseñar 
el  proyecto  y  ver  si  estaban  dispuestos  a  participar  y  apoyar  el  mismo, 
logrando como resultado una respuesta afirmativa y un total apoyo para el 
desarrollo de la investigación.
Periodo de Ejecución
13 de Octubre de 2006 con una duración de (30 minutos en el horario) 4:00 a 
4:30 p.m.
Carlos  Cantillo, Jefe  de  Sección  de  Nuevas  Tecnologías  de  Marcas 
Tradicionales  y  Marcas  Propias  de  Almacenes  Éxito  Centro  Santa  Marta 
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(Administrador de Empresas), de ésta entrevista se adquirió información de 
todo el proceso de Marcas Propias que se desarrolla en el almacén en la 
sección de tecnologías desde cómo se proveen hasta llegar a la exhibición, 
al igual cuanto porcentaje de utilidad adquieren por los productos de Marcas 
Tradicionales y de Marcas Propias aunque por reserva de la información real 
el dato fue aproximado.
Periodo de Ejecución
21 y 28 de Abril, 16 de Mayo, 21 de Junio  de 2007 con una duración de (30 
minutos cada una en el horario) 4:00 a 4:30 p.m. 
Mario  Pedraza,  Jefe  de  Sección  de  Productos  Perecederos  y  No 
Perecederos  de  Almacenes  Éxito  Centro  Santa  Marta  (Economista),  se 
obtuvo información  comparativa en lo referente  a cómo es  el  proceso de 
comercialización, rotación, percepción y aceptación de  Productos de Marcas 
Tradicionales y Marcas Propias.
Periodo de Ejecución
22 y 29 de Junio de 2007 con una duración de (20 minutos cada una en el 
horario) de 6:00 a 6:20 p.m.
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9.2. ENCUESTA PILOTO o PRETEST 
I. Objetivo
Conocer si las preguntas formuladas nos arrojarían la información necesaria 
para el desarrollo del proyecto.
Saber  si  la  terminología  utilizada  en  la  encuesta  piloto  sería  de  fácil 
comprensión para los consumidores.
Determinar si los consumidores estarían dispuestos a comprar un Producto 
de Marca Propia para con esta información estudiar la probabilidad de que se 
de o no el evento, hallando el porcentaje de p y el q a utilizar en la formula 
para hallar el total de la muestra a encuestar.
II. Dirección y Ejecución
Equipo Líder
La  encuesta  piloto  fue  realizada  por  las  investigadoras  del  proyecto.  El 
equipo líder estuvo constituido por:
Karent Patricia De Lavalle Galvis, Luz Dary Díaz Granados Hernández, Vilma 
Rosa Gómez Peña,  Estudiantes  de  Grado de Ingeniería  Industrial  de  la 
Universidad del Magdalena.
Periodo de Ejecución
La encuesta piloto se realizó el 13 de Octubre de 2007 con una duración (de 
tres horas, en el horario) de 3:00 p.m. a 6:00 p.m. 
III. Características de la Muestra
La población objetivo para la encuesta estuvo constituida por todos aquellos 
consumidores de la Ciudad de Santa Marta distribuidos en los estratos 1,2 y 
3 de las Tiendas afiliadas a COOMULTEC.
Marco Muestral
El  marco  muestral  tuvo  como  base  la  información  suministrada  por 
COOMULTEC donde se detalla la Razón Social de las tiendas afiliadas y el 
estrato al cual pertenecen.
Tipo de Muestreo
Para  la  encuesta  piloto  se  utilizó  el  método  de  Generación  de  Números 
Aleatorios, a cada tienda afiliada a COOMULTEC le correspondió un número 
del  1  al  11  generado  aleatoriamente  y  en  el  cuál  aquellas  que  les 
correspondió un numero mayor  o  igual  que 7 se escogió  para realizar  la 
encuesta   a  un  consumidor  por  cada  una,  teniendo  en  cuenta  que  se 
abarcaran cada uno de los estratos a investigar (1,2 y 3).
Tamaño de la Muestra
El tamaño de la muestra para la encuesta piloto fue de 33 consumidores 
distribuido aleatoriamente así:
Total con calificación igual a 7= 15
Total con calificación igual a 8= 10
Total con calificación igual a 9=6
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Total con calificación igual a 10=1
Total con calificación igual a 11=1
Dentro  de  los  cuales  están  incluidos  los  tres  estratos.  Se incluyen  en  la 
muestra  solo  aquellos  consumidores  encuestados,  se  excluyen  todas 
aquellas donde no hubo respuesta.
Tabla 1. Tiendas a las cuales pertenecían los consumidores 
encuestados - Estrato
Tiendas Estrato Tiendas Estrato
Tienda El Milagroso 3 Tienda La 34 2
Tienda La 10 3 Tienda Tati 1
Refresquería Fritos 2 Donde Carlos 1
Tienda 2001 2 El Paraíso Dorado 3
Mercadito La Milagrosa 1 Tienda K-Pricho 3
Maquinitas 3 Tienda Lizmar 1
L.C. El Dorado 1 Panadería La Paz 1
La Tienda Rosada 3 Brisas de la 30 3
Tienda la Bonga 2 Tienda Los Laureles 2
Tienda Maria Isabel 3 Local Comercial Laurita 2
La Popular de la 
Ciudadela 3
Panadería y Refresquería El 
Pando 3
Tienda El Colibrí 3 Tienda El Parque 3
Kiosco La Gran Parada 1 Panadería y Estadero Nueva mansión 1
Karamelo K 2 Droguería La Mejor 2
Tienda Evemar 2 Loncherías Nico 1
Verduras Mayorli 3 Panadería y Refresquería El Libertador 3
Tienda y Estadero Piso 
Alto 2
IIII. Documentos Metodológicos
Para realizar  la Encuesta Piloto se empleo un formato único de Encuesta 
(Ver Anexo 1), donde se utilizaron preguntas de tipo cerradas dicotónicas en 
la  cual  se  establecen  sólo  2  alternativas  de  respuesta  “Si  o  No”,  de 
valoración en la cual el encuestado tiene de opción una escala de intensidad 
creciente o decreciente de categorías de respuesta y de selección en donde 
escoge una opción de las distintas ofrecidas en el formato.
Supervisión, Monitoreo y Evaluación
Investigadoras del Proyecto
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9.3 Encuesta (Ver Ficha Técnica 1 y Anexos)
I. Objetivo
Identificar los Productos de la Canasta Familiar que se permitan Introducir 
como Marca Propia desde las Tiendas en Santa Marta.
II. Dirección y Ejecución
Equipo Líder
La encuesta fue realizada por las investigadoras del proyecto,  asesoradas 
por  Carlos  Cantillo  Jefe  de  Sección  de  Electrodomésticos Marcas 
Tradicionales y Marcas Propias de Almacenes Vivero Éxito Santa Marta. El 
equipo líder estuvo constituido por:
Karent Patricia De Lavalle Galvis, Luz Dary Díaz Granados Hernández, Vilma 
Rosa Gómez Peña,  Estudiantes  de  Grado de Ingeniería  Industrial  de  la 
Universidad del Magdalena.
Periodo de Ejecución
La encuesta se realizó el 1, 15 y 22 de Diciembre de 2007 y 5 y 12  de Enero 
de 2008 con una duración de 3:00 p.m. a 6:00 p.m.
III. Características de la Muestra
La población objetivo para la encuesta está constituida por todos aquellos 
miembros  residentes  de  los  hogares  de  la  Ciudad  de  Santa  Marta 
compradores  en  el  Canal  Tradicional  de  Santa  Marta  distribuidos  en  los 
estratos 1, 2 y 3.
Marco Muestral
El  marco  muestral  tuvo  como  base  la  información  suministrada  por 
Planeación  Distrital  de  Santa  Marta  y  el  Departamento  Administrativo 
Nacional Estadístico  (DANE), donde se segmenta la población por estratos 
objeto  a  investigar,  al  igual  que  en  el  listado  de  estratos  por  Barrios 
suministrado  por  la  Docente  Nineth  Vergara  y  en  el  listado  detallado  de 
Tiendas afiliadas a COOMULTEC para no coincidir a investigar en el sector 
donde exista un tienda afiliada ya que esta es para otro estudio.
Tipo de Muestreo
Para la encuesta se utilizó el Muestreo Aleatorio Estratificado, dividiendo la 
población en estratos.
Estratificación
Se efectuó una estratificación  en el  área urbana por  estratos  1,2 y 3.  Se 
considera urbana a las localidades con población de mil o más habitantes 
que cuentan con algunas características, tales como: trazado de calles, luz 
eléctrica, establecimientos comerciales y/o industriales. 
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Tamaño de la Muestra
Para  hallar  el  tamaño  de  la  muestra  se  utilizó  el  muestreo  Aleatorio 
Estratificado  como  se  había  mencionado  anteriormente,  configurando  las 
variables en estrato 1,2 y 3.
Seguidamente  se  determina  la  proporción  (denotado  por  πi)   de 
cada estrato frente al total de viviendas:
M
mi
i =pi ,  
En donde im ,  número de unidades que se encuentran en la i-ésima clase en 
la población.

















∑= imN ,  número de unidades en la población.
4
2BD = , donde B es el error de estimación tomado para ésta muestra es del 
4%.
P= 0.87 y un q=0.13, determinado de la encuesta piloto por la pregunta 2.8.   
Por último para determinar el total  de la población encuestada en 
cada estrato, se empleó la expresión:
Luego para determinar el Finalmente, para determinar el número de 
muestreo en cada estrato, se empleó mediante:
ii na pi=









1 4.199 0.14 39
2 5.599 0.18 52
3 20.665 0.68 191
Total 30.463 1 281
El tamaño de la muestra arrojado fue de 281 personas el cual se aproximó a 
300  consumidores  para  optimizar  el  proceso  de  la  recolección  de  la 
información
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Tabla 3. Barrios Encuestados- Estrato
Barrio Estrato Barrio Estrato
Manzanares 3 San Pablo 1-2
Maria Eugenia 2 Minuto de Dios 3
La esperanza 3 San Martín 2
San Jorge 2 Pescadito 3
Almendros 3 Ens. Juan XXIII 1-2
Avenida del Río 2 Bastidas 2-3
Galicia 3 Chimila I 1
Urb. Garagoa 2 11 de Noviembre 2
Mamatoco 1-2-3 Urb. Cantilito 2
Urb. Curinca 3 Urb. Concepción II 3
Líbano 2000 2 Urb. El Pando 3
Ciudadela 29 de 
Julio
3 Urb. Santa Cruz 2-3
Gaira
3 La Paz 1-2
Nivel de confianza
Nivel de confianza del 95% 
IIII. Documentos Metodológicos
Para  realizar  la  Encuesta  se  empleo  un  formato  único  de  Encuesta  (Ver 
Anexo 2), donde se utilizaron preguntas de tipo cerradas dicotónicas en la 
cual se establecen sólo 2 alternativas de respuesta “Si o No”, de valoración 
en la cual el encuestado tiene de opción una escala de intensidad creciente o 
decreciente de categorías de respuesta y de selección en donde escoge una 
opción de las distintas ofrecidas en el formato.
Este formulario está conformado por 8 preguntas diseñado para seguir una 
estructura  y  orden  de  preguntas  lógicas  establecidas.  Las  preguntas  se 
organizaron en secciones consecutivas  que corresponden a los temas de 
investigación  claves  de  la  encuesta  para  el  logro  del  objetivo.  Es  válido 
aclarar que para llegar al listado de productos que allí se detallan se aplicó la 
técnica del PRETEST, la cual se explico anteriormente.
Supervisión, Monitoreo y Evaluación
La supervisión, monitoreo y evaluación de la encuesta, estuvo a cargo de las 
investigadoras del proyecto.
Tipos de Entrevistas
Para  obtener  información  confiable,  la  encuesta  se  realizó  mediante 
entrevista  personal  domiciliaria - directa (cara a cara)  a cada una de las 
personas idóneas para obtener la información confiable, miembros del hogar 
compradores en las Tiendas de Santa Marta. 
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9.4. Grupo Focal (Ver Ficha Técnica 2)
I. Objetivo
Identificar los Productos de la Canasta Familiar que se permitan Introducir 
como Marca Propia desde las Tiendas en Santa Marta.
II. Dirección y Ejecución
Equipo Líder
Los Grupos Focales fueron realizados por  las investigadoras del  proyecto 
constituido por: Karent Patricia De Lavalle Galvis, Luz Dary Díaz Granados 
Hernández, Vilma Rosa Gómez Peña, Estudiantes de Grado de Ingeniería 
Industrial la Universidad del Magdalena.
Periodo de Ejecución
Los Grupos Focales se realizaron el  18 y 25 de Enero de 2008 con una 
duración de 4:00 p.m. a 6:00 p.m.
III. Características de la Muestra
La población  objetivo  para los Grupos Focales  está constituida por  todos 
aquellos  tenderos  afiliados  a  la  Cooperativa  Multiactiva  de  Tenderos  y 
Comerciantes del Caribe “COOMULTEC” de la ciudad de Santa Marta en los 
estratos 1, 2 y 3.
Marco Muestral
El  marco  muestral  tuvo  como  base  la  información  suministrada  por 
COOMULTEC donde nos relacionan el total de afiliados a la Cooperativa con 
sus respectivas  direcciones,  nombres y razón social  de cada uno de sus 
negocios  y  el  listado  de  estrato  por  Barrios  suministrado  por  la  Docente 
Nineth Vergara.
Tipo de Muestreo
Para determinar la muestra de los Grupos Focales se baso en el criterio del 
Presidente  de  COOMULTEC,  seleccionando  a  20  personas,  que  por 
destacarse por ser personas totalmente participativas e integradas a todos 
los proyectos de expansión de la Cooperativa eran los idóneos para aplicar 
dicha técnica, cuidando que se tomaran muestras representativas de cada 
estrato.
Estratificación
Se efectuó una estratificación  en el  área urbana por  estratos  1,2 y 3.  Se 
considera urbana a las localidades con población de mil o más habitantes 
que cuentan con algunas características, tales como: trazado de calles, luz 
eléctrica, establecimientos comerciales y/o industriales. 
Tamaño de la Muestra
El tamaño de la muestra para los grupos focales fue de 8 personas en cada 
sesión, es decir, 16 personas de tiendas distintas, una persona por tienda, 
asegurando que participaran los tres estratos a estudiar.
.
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Promotora de Servicios 3
Tienda la Sexta 3
Tienda Los Tres Olivos 3




Tienda Punto Verde 1
Tienda y Estadero El niño Jesús 2
Local Comercial El Dorado 1
Tienda Cucunubá 2
Tienda María Isabel 1
Tienda y Estadero Chicago 3
Tienda La Libaneza 3
IIII. Documentos Metodológicos
Para realizar los Grupos Focales se utilizó un formato informal de preguntas 
de las cuales se fueron derivando otras  a medida que se desarrollaba el 
grupo foco, esto con el objetivo de determinar si era necesario o no recurrir a 
las encuestas cuantitativas, con el fin de recopilar la información necesaria 
acerca de, cuáles son los productos de la canasta familiar  que presentan 
mayores  niveles  de rotación  para  ser  comercializados  bajo  el  nombre  de 
Marca Propia.
Supervisión, Monitoreo y Evaluación
La supervisión, monitoreo y evaluación de los grupos focales, estuvo a cargo 
de Las investigadoras del proyecto.
Tipos de entrevistas
Para obtener información confiable, los grupos focales se realizaron en las 
instalaciones  de  COOMULTEC  ubicada  en  la  Calle  12  No  10-80,  para 
realizar el  primer grupo foco se invitaron a 15 personas las cuales fueron 
seleccionadas por el Presidente de la Cooperativa el señor Néstor Sepúlveda 
de  los  cuales  asistieron  8,  luego  se  inició  la  sesión  de  grupo  con  la 
presentación de las tesistas y del proyecto y de la dinámica a desarrollar. 
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9.5.  Estructura del Canal
I. Objetivo
Conocer y Analizar los costos que se generan en cada una de las partes que 
intervienen en la comercialización del aceite en Santa Marta.
II. Participantes
En primera instancia se recurre a la Cooperativa Multiactiva de Tenderos y 
Comerciantes  del  Caribe  “COOMULTEC”,  en  donde  se  sostuvo  una 
conversación con el Gerente y uno de los miembros de la Junta Directiva, de 
donde se obtuvo información acerca de cómo esta constituida actualmente la 
estructura del canal y cuales son los distribuidores que dominan el mercado 
del aceite en la cuidad.
Posteriormente se realizó la investigación en 10 Tiendas distribuidas en los 
diferentes  estratos  y  8  graneros  de  la  cuidad,  las  cuales  se  escogieron 
aleatoriamente,  obteniendo  de  cada  uno  información  precisa  sobre  sus 
movimientos de compra y ventas y de cómo está constituido su canal  de 
comercialización.
Por  último,  se  visitó  a  Famar  y  Gradesa,  dos  empresas  fabricantes  y 
comercializadoras de aceite de la Ciudad, en donde se obtuvo información 
acerca  de  los  precios  de  venta  actuales  y  cuales  serían  para  futuras 
negociciaciones.
III. Dirección y Ejecución
Equipo Líder
Las  entrevistas  fueron  realizadas  por  las  investigadoras  del  proyecto 
constituido por: Karent Patricia De Lavalle Galvis, Luz Dary Díaz Granados 
Hernández, Vilma Rosa Gómez Peña, Estudiantes de Grado de Ingeniería 
Industrial la Universidad del Magdalena.
Periodo de Ejecución
Del 26 de Enero al 23 de Mayo de 2008.
IV. Metodología Aplicada para recolección de información en el Canal 
Tradicional.
Observación Participante 
Esta  técnica  fue  utilizada  en  este  proyecto  ya  que  se  caracteriza  por  la 
existencia  de  un  conocimiento  entre  observador  y  observado  y  una 
permisividad en el intercambio, lo cual da lugar a una iniciativa por parte de 
cada uno de ellos en su interrelación con el otro. Los observados (tenderos) 
pueden dirigirse al observador (investigadoras), y el observador al observado 
en una posición de mayor cercanía  
El  objetivo  esta  fundamentado  en  recoger  datos  que  permitan  revelar 
históricos sobre los patrones de compra y venta de los tres productos que 
arrojo  el  estudio  de  mercado,  validando  que  según  los  criterios  de 
accesibilidad  a  la  información  y  ubicación  geográfica  de  las  empresas 
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productoras se escogió el  Aceite para hacerle un análisis profundo a cerca 
de sus costos, demanda y futuras ventas. 
Para  llevar  a  cabo  la  Técnica  de  Observación  Participante,  el  grupo 
investigador siguió las siguientes etapas:
• Presentación del Grupo investigador
• Aceptación por parte del tendero y el consumidor
• Realización Preguntas
Los pasos para realizar la observación participante fueron los siguientes:
Presentación: La presentación del grupo es  un punto importante, porque es 
la puerta que se necesita abrir con el tendero y el consumidor, para captar su 
atención. Aquí el grupo observador le hace saber tanto al tendero como al 
consumidor, cuál es el objetivo de la realización de la técnica y para qué se 
va a utilizar la información que con esta observación se recopile.
Aceptación: Es el momento en el cual el tendero y el consumidor luego de la 
presentación acepta que participemos de manera activa en su cotidianeidad.
Realización de las Preguntas: 
La observación participante se refiere a una práctica que consiste en vivir 
entre la gente que uno estudia, llegar a conocerlos, a conocer su lenguaje y 
sus formas de vida a través de una intrusa y continuada interacción con ellos 
en la vida diaria.
Para realizar  la recolección de la información se dividió en dos etapas 1. 
Compra y Ventas mensuales en el  Canal Tradicional  de Santa Marta y 2. 
Etapa: Consumo mensual de Aceite de los consumidores.
Etapa 1: Recolección de la Compra y Venta  Mensual de Aceite en el 
Canal Tradicional de Santa Marta.
Características de la Muestra
La población objetivo está constituida por todos aquellos tenderos afiliados a 
la  Cooperativa  Multiactiva  de  Tenderos  y  Comerciantes  del  Caribe 
“COOMULTEC” de la ciudad de Santa Marta en los estratos 1, 2 y 3.
Marco Muestral
El  marco  muestral  tuvo  como  base  la  información  suministrada  por 
COOMULTEC donde nos relacionan el total de afiliados a la Cooperativa con 
sus respectivas  direcciones,  nombres y razón social  de cada uno de sus 
negocios  y  el  listado  de  estrato  por  Barrios  suministrado  por  la  Docente 
Ninette Vergara.
Tipo de Muestreo
Para determinar la muestra de las ventas mensuales del Canal Tradicional, 
se basó en el criterio de la distribución normal, seleccionando aleatoriamente 
las  tiendas  bajo  la  condición  de  que  la  población  es  uniforme  y  que  la 
muestra  reflejara  el comportamiento del Canal Tradicional, cuidando que se 
tomaran muestras representativas de cada estrato.
Tamaño de la Muestra
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El tamaño de la muestra para la recolección de los datos fue de 10 tiendas.
POBLACION MUESTRAL ESTRATO
Tienda Yuna 2
Tienda Mercadito Sanguileño No. 2 2
Tienda y Estadero El Surtidor 3
Tienda Cucunubá 3
Tienda Milenita 1
Tienda Los Faroles 3
Tienda El Arca de Noé 1
Tienda Supermercar 2
Tienda El Templo del Fútbol 3
Tienda Leo 1
Tabla  6. Distribución de la Muestra
Se  tabuló  en  el  programa  estadístico  StatGrafhic  para  constatar  que  la 
cantidad de muestra escogida era la pertinente para realizar el análisis o si 
era necesario ampliar la muestra y conocer las variables significativas como 
el promedio mensual de compra de las 10 tiendas.
Documentos Metodológicos
Para  recolectar  la  información  se  realizó  la  técnica  de  observación 
participante donde se mantuvo un dialogo directo con el tendero, realizándole 
preguntas  cerradas  sobre  la  frecuencia  y  cantidad   de  compra  de  los 
productos.
Supervisión, Monitoreo y Evaluación
La supervisión, monitoreo y evaluación del  las encuestas, estuvo a cargo de 
Las investigadoras del proyecto.
Resultados analizados en el programa StatGraphic. 
Nivel de confianza














Tabla 7. Resumen Estadístico para Aceite a Granel
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El Análisis
Esta tabla muestra los estadísticos de resumen para Aceite a granel. Incluye 
medidas de tendencia central, medidas de variabilidad y medidas de forma. 
De  particular  interés  aquí  son  el  sesgo  estandarizado  y  la  curtosis 
estandarizada,  las  cuales  pueden  utilizarse  para  determinar  si  la  muestra 
proviene de una distribución normal. Valores de estos estadísticos fuera del 
rango de -2 a +2 indican desviaciones significativas de la normalidad, lo que 
tendería  a  invalidar  cualquier  prueba  estadística  con  referencia  a  la 
desviación  estándar.   En este  caso,  el  valor  del  sesgo  estandarizado  se 
encuentra  dentro  del  rango  esperado  para  datos  provenientes  de  una 
distribución normal.  El valor de curtosis estandarizada se encuentra dentro 
del rango esperado para datos provenientes de una distribución normal, lo 
que infiere que la población se puede tomar como una distribución normal y 
que  el  número  de  muestras  a  escoger  de  la  población  es  10,  siendo  la 
cantidad de información a recoger para realizar un análisis sobre la cantidad 
de venta del producto del aceite, con un nivel de error de 100 litros teniendo 
en cuenta las siguientes variables:
• Tamaño de las tiendas (en cuanto a cantidades de venta, compra de 
productos).
• Condiciones del mercado (estratos, capacidad económica, condición 
cultural).

















Tabla 8. Resumen Estadístico para Aceite Empacado
El Análisis
Esta  tabla  muestra  los  estadísticos  de  resumen  para  Aceite  Empacado. 
Incluye medidas de tendencia central, medidas de variabilidad y medidas de 
forma.  De particular interés aquí son el sesgo estandarizado y la curtosis 
estandarizada,  las  cuales  pueden  utilizarse  para  determinar  si  la  muestra 
proviene de una distribución normal.  Valores de estos estadísticos fuera del 
rango de -2 a +2 indican desviaciones significativas de la normalidad, lo que 
tendería  a  invalidar  cualquier  prueba  estadística  con  referencia  a  la 
desviación  estándar.   En este  caso,  el  valor  del  sesgo  estandarizado  se 
encuentra  dentro  del  rango  esperado  para  datos  provenientes  una 
distribución normal.  El valor de curtosis estandarizada se encuentra dentro 
del rango esperado para datos provenientes de una distribución normal, lo 
que infiere que la población se puede tomar como una distribución normal y 
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que el número de muestras a escoger de la población es 10, cantidad de 
información a recoger para realizar un análisis sobre la cantidad de venta del 
producto del aceite, con un nivel de error de 4 litros teniendo en cuenta las 
siguientes variables:
• Tamaño de las tiendas (en cuanto a cantidades de venta, compra de 
productos).
• Condiciones del mercado (estratos, capacidad económica, condición 
cultural).
• Para cubrir variaciones de la demanda.
• Inventario.
Etapa 2: Consumo Mensual de Aceite de los Consumidores.
Características de la Muestra
La población objetivo para la encuesta está constituida por todos aquellos 
hogares de la Ciudad de Santa Marta compradores en el Canal Tradicional 
de Santa Marta. 
Marco Muestral
El  marco  muestral  tuvo  como  base  la  información  suministrada  por  el 
Departamento  Administrativo  Nacional  Estadístico  (DANE),  donde  se 
especifica el total de la población y de hogares que constituyen al Distrito de 
Santa Marta desde el año 1998 hasta el 2008 objeto a investigar.
Tamaño de la Muestra
Para  hallar  el  tamaño  de  la  muestra  se  utilizó  el  Muestreo  Aleatorio, 
basándose  en  el  criterio  de  la  distribución  normal,  seleccionando  a  los 
consumidores bajo la condición de que la población es uniforme y que la 
muestra  reflejara  el comportamiento de la población.
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10. RESULTADOS DEL ESTUDIO
10.1. Encuesta
La encuesta fue realizada a la población del Distrito de Santa Marta en los 
sectores de estratos 1,2 y 3 y los resultados arrojados fueron:
A la siguiente pregunta: 
a.1 .  Del siguiente listado, marque con una X cinco productos que más 
compra         en su tienda de confianza.
Gráfico 3. Porcentaje de Productos que más compra en el Canal 
Tradicional
Análisis: Los cinco productos de la canasta familiar que más compran  en el 
Canal Tradicional  son:
1. El Aceite con un porcentaje de 16.37%.
2. El Arroz con un porcentaje de 15.58%.
3. El Azúcar con un porcentaje de 11.05%.
4. La Leche con un porcentaje  de 10.56%.
5. El Agua con un porcentaje de 8.8%.
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Es  claro  que  los  cuatro  primeros  productos,  son  productos  que  se 
consumen diario si el cliente hace su compra con una frecuencia diaria, lo 
importante para destacar es el agua; debido a que es un producto fácil de 
adquirir  en  el  mismo  hogar  sin  embargo  representa  una  porción 
significativa  en  la  torta,  lo  que  lo  hace  interesante  para  el  objeto  de 
estudio. 
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a.2 . ¿De acuerdo con la respuesta anterior,  cual es la frecuencia a la 
hora de comprar estos productos?







Análisis: Al preguntarle a los consumidores sobre la frecuencia de visita de 
ellos en la Tienda Tradicional, el 76.24% las visita diariamente y al conversar 
con ellos nos comentaban que esto se debía a  la poca capacidad adquisitiva 
que se vive hoy día, pues compran para el diario y debido también a que sus 
ingresos provienen diariamente por lo cual sus gastos también se generan y 
se  manejan  diarios.   Claro  está  que  este  es  un  punto  a  favor  para  los 
tenderos ya que les permite conocer  mejor  a su cliente y surtirlo con los 
productos que más necesita o desea.
Es  importante  resaltar  en  ésta  parte  que  una  de  las  modalidades  de 
adquisición de los productos en las Tiendas Tradicionales es por medio de 
los llamados “vales”, los cuales son muy útiles para aquellas personas donde 
sus ingresos no son diarios y tienen por costumbre hacer sus compras en la 
tienda de confianza. 
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a.3 Enumere de 1 a 5, siendo 1 (uno) la menor calificación y 5 la mayor, 
¿Cómo estos factores determinar su decisión a la hora de comprar?












Análisis: Para los consumidores el factor que más influye en la decisión de 
compra es la calidad con un porcentaje de 29.86%, seguido del precio con un 
porcentaje  de  22.96%;  la  cantidad  presenta  un  porcentaje  de  18.05%,  la 
presentación y la conservación presentan un porcentaje de 15.53% y 13.60% 
respectivamente. 
De lo anterior se infiere, que la calidad y el precio son factores que van de la 
mano  a  la  hora  de  tomar  la  decisión  de  que  producto  de  las  diferentes 
marcas exhibidas en la Tienda comprar y son los dos factores característicos 
de los productos de Marca Propia.
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a.4  ¿Sabe usted que es un producto de Marca Propia?






Análisis: El gráfico nos muestra que del total de la población encuestada, el 
91.30% conoce qué es un producto de Marca Propia y tan solo el 8.70% dice 
no conocerlos, de donde se concluye que la población posee los suficientes 
criterios para determinar si  acepta o no productos comercializados bajo la 
Marca Propia de las Tiendas.
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1.5. ¿Ha comprado usted un producto de Marca Propia?






Análisis:  Como  se  observa  en  la  gráfica  el  82.61%  manifiesta  haber 
comprado  en  algún  momento  un  producto  de  Marca  Propia,  contra  un 
17.39%, porcentaje  que corresponde a la población que no ha comprado 
productos  de  Marca  Propia,  de  donde  se  deduce  que  la  mayoría  de  la 
población conoce  productos  de  Marca  Propia,  sus  características  y  se 
encuentra abierta a los posibles cambios que pueda encontrar al momento 
de realizar la compra de los productos que conformen su canasta familiar, 
dicho de otra forma, ya posee experiencia con estos productos, debido a que 
ha tenido un acercamiento con el uso de los mismos. Es importante aclarar 
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1.6 Si  su  respuesta  a  la  pregunta  anterior  es  no  y   conoce  que  es  un 
producto de Marca Propia, marque con una X cual ha sido el motivo?
Gráfico 8.  Porcentaje de factores que han influido en la no compra de 













Análisis:  De  acuerdo  al  resultado  de  la  pregunta  No.  1.5,  en  donde  se 
encontró que el 17.39% de la población manifiesta no haber comprado un 
producto  de  Marca  Propia,  lo  cual  corresponde  a  52  de  las  encuestas 
realizadas,  se  hizo  necesario  conocer   los  motivos  por  lo  cuales  no  se 
realizaba dicha compra, por lo que se construyó la pregunta 1.6, lo que arrojó 
como resultado que 40.38% de la población no confía en éstos productos, al 
30.77% le son indiferentes, el 23.08% prefiere los productos de las Marcas 
Tradicionales y el 5.77% presenta otras razones.
Esto  implica que hay aún un porcentaje  de la  población  al  cual  hay  que 
implementarle estrategias agresivas de publicidad orientadas a enriquecer su 
conocimiento sobre productos de Marca Propia y así poder fidelizarlos.
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1.7 Teniendo  en  cuenta  que  el  obtener  productos  de  Marca  Propia  le 
genere  un  excelente  ahorro  en  su  presupuesto  destinado  para  la 
compra de su canasta familiar,  ¿Estaría  dispuesto(a)  a comprar  un 
producto de Marca Propia en la tienda en donde usted normalmente 
realiza su compra?
Gráfico 9.  Porcentaje de población que está dispuesta a comprar un 





Análisis: Por medio de la anterior ilustración se observa que el 87%  de la 
población se encuentra dispuesta a comprar un producto de Marca Propia 
comercializado  por  la  tiendas  del  Distrito,  porcentaje  representativo  para 
tener un acercamiento sobre que tanta aceptación podría tener un producto 
de Marca Propia de las tiendas, en el mercado objetivo.
Es valido dejar claro, que esta pregunta se realizó teniendo en cuenta que en 
la  tienda  se  vende  lo  que  el  tendero  quiere  vender,  pero  es  necesario 
conocer si  la población estaría dispuesta a comprar el  producto de Marca 
Propia,  porque  pueda  que  se  exhiba  el  producto  en  la  tienda,  pero  el 
comportamiento de compra a veces es muy variable y nada asegura  que el 
producto sea comprado por el consumidor lo que en ultimas garantiza el éxito 
de la investigación.
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1.8 Del  siguiente listado,  marque con una X cinco productos de Marca 
Propia ¿qué compraría en su tienda de confianza?































Análisis: La gráfica nos muestra que los cinco productos que la población 
encuestada compraría serían:
• En primer lugar El Aceite con un 18.18%
• En segundo lugar El Arroz con un 15.58%
• En tercer lugar El Azúcar con un 13.42%
• En cuarto lugar El Agua con un 7.79%
• En quinto lugar El Pan con un 7.79%
Paradójicamente  estos  productos  coincidieron  con  los  que  compran 
diariamente  los  consumidores  y  esto  a  razón  de  que  los  consumidores 
comentaron que los productos de Marca Propia son más económicos que los 
tradicionales  y como los productos mencionados anteriormente no pueden 
faltar en su compra, e su opinión, les generaría ahorro en su presupuesto y 
dicho ahorro se dirigiría para comprar otros productos de la canasta familiar u 
otras cosas.
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1.9 De las siguientes campañas publicitarias,  ¿Cuál  cree usted que es la 
mejor para promocionar un producto y decida comprarlo?













Análisis:   La población  encuestada manifestó que la  publicidad juega un 
papel fundamental a lo hora de lanzar un producto al mercado, ya que las 
estrategias de promoción que se utilicen son decisivas para que un producto 
se  reconozca  y  se  posicione  rápidamente  ya  sea  con  un  buen  o  mal 
concepto, en este orden de ideas la mejor estrategia son la muestras gratis 
con un porcentaje de 57.73%, las vallas publicitarias con un porcentaje de 
19.24%,  las  cuñas  radiales  con  un  porcentaje  de  13.14%,  los  anuncios 
publicitarios  con  un  porcentaje  de  8.89%  y  por  último  otras  formas  de 
publicidad con un porcentaje del 1%, entre los que comentaron la publicidad 
que se reparte  en  las  calles  de la  ciudad y en  lugar  concurridos  por  las 
personas.
De esto se deduce que el ofrecer degustaciones gratis del posible producto 
es una excelente estrategia de merchandising para promocionar y crearle un 
Good Will.
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10.2.  Grupos Focales
10.2.1. Preguntas realizadas en los Grupos Focales 
1. ¿Cuáles son los productos que ustedes más venden?
2. ¿Con qué frecuencia venden esos productos?
3. ¿Cuáles son los productos que nunca pueden faltar en su tienda debido a 
que        son los que más venden diariamente?
4. ¿Qué factores inciden en la venta de un producto?
5. ¿Qué es lo que el cliente exige para comprar un producto?
6. ¿Qué cosas son importantes  para ustedes para ofrecer  un producto al 
público? 
7. ¿Cómo consideran la presentación de los productos que usted ofrecen al 
público?
8. ¿Qué opinión tienen a cerca de sus proveedores?
9. ¿Por qué le compran? ¿Cuáles son sus actuales proveedores?
10. ¿Considera usted que la provisión de los productos es fácil?
11. ¿Cree usted que la marca incide en la venta del producto? ¿Por qué?
12. ¿Ha escuchado hablar de productos de Marca Propia?
13. ¿Que opina de los productos de Marca Propia que usted conoce?
14. ¿En alguna ocasión ha comprado un producto de Marca Propia?
15. ¿Usted estaría dispuesto a vender en su tienda un producto de Marca 
Propia en su tienda?
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10.2.2. Recuento de la Filmación del Grupo Focal
• ¿Cuáles son los productos que ustedes más venden?
Opinión Conjunta: Los productos que más se venden en la tienda son los 
productos que hacen parte de la canasta familiar tales como arroz, aceite, 
panela, huevos, fríjol, maíz, granos, carnes, azúcar, refrescos saborizados, 
gaseosas, en fin.  Y aparte muchas tiendas brindan otros productos como la 
venta de minutos a celular, los helados.
• ¿Con qué frecuencia venden estos productos?
Opinión Conjunta: Estos productos se venden a diariamente.
• ¿Cuáles son los productos que nunca pueden faltar en su tienda 
debido a que son los que más venden diariamente?
Opinión Conjunta: Los que nunca pueden faltar son la  leche, los huevos, el 
pan, el arroz, el café, las carnes, el arroz, el aceite, al agua, como le digo los 
que hacen parte de la canasta familiar.
• ¿Los clientes piden alguna marca en específica al momento de 
comprar éstos productos?
Opinión Conjunta: Si muchos piden por ejemplo: Leche Ciledco, otros Leche 
Colechera, eso depende de la preferencia de la persona, la confianza que le 
tenga la persona al producto, el precio del producto.
• ¿Qué factores inciden en la venta de un producto?
Opinión Conjunta: El precio, el producto más barato es el que más rápido 
sale, es decir, la gente siempre está buscando lo más económico, por eso es 
que las empresas han tenido  que lanzar al  mercado presentaciones más 
baratas, por ejemplo el café ya tiene una presentación que vale $100, porque 
la gente siempre va a comprar lo que se ofrece al menudeo, realmente en la 
tienda se mueve más lo que se vende al menudeo que lo empacado. Cabe 
anotar que esto depende del estrato donde se encuentre la tienda ubicada.
• ¿Qué es lo que el cliente exige para comprar un producto?
Opinión Conjunta: Más que todo lo que el cliente exige es que el producto 
sea  fácil  de  adquirir,  es  decir,  que  el  producto  venga  en  varias 
presentaciones, por ejemplo si es arroz, que se le pueda vender lo que el 
necesite una libra, media libra, si la panela que se le pueda vender media 
panela, lo mismo con la salsa de tomate viene una que vale $500, pero hay 
otra que vale $100 el sobrecito, las toallas sanitarias como viene el paquete, 
como se vende por unidad.
• ¿Qué factores inciden en la venta de un producto?
Opinión  Conjunta:  Como  les  veníamos  diciendo  entre  los  factores  que 
influyen está el  precio y la modalidad de venta,  es decir,  lo que nosotros 
llamamos  el  menudeo.  Algunos  clientes  si  miran  la  marca  más  que todo 
cuando  es  un  producto  perecedero,  la  calidad  del  producto  también  es 
importante tanto para el cliente como para nosotros quienes somos los que 
los  ofrecemos,  eso  también  depende del  producto  que vayan  a  comprar, 
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porque cuando es un producto como la panela o el aceite suelto nunca dicen 
la marca, simplemente panela la cantidad de aceite que quieren llevar.
• ¿Qué  cosas  son  importantes  para  ustedes  para  ofrecer  un 
producto al público? 
Opinión Conjunta:  Primero que todo que genere utilidad, aunque tenemos 
productos en la tienda que se venden porque son necesarios y no se les 
gana mucho como las carnes, pero sabemos que eso se vende diariamente y 
eso es un gancho para que la gente se lleve los otros productos,  porque 
cuando  un  cliente  llega   a  la  tienda  y  pide  un  producto  y  no  lo  hay  de 
inmediato se va donde encuentre todo lo que quiere comprar, al cliente no le 
gusta estar de una tienda a otra, otro aspecto es la calidad, porque es muy 
penoso vender un producto y que el cliente nos lo venga a devolver o se 
queje de que el producto es muy malo, esto pasa mucho con las verduras, 
por esto no se compran en cantidad, es decir, para tener de reservas, sino 
por el contrario se compra lo justo para mantenerlas frescas.
• ¿Cómo consideran la  presentación de los productos que usted 
ofrecen al público?
Opinión Conjunta:  La consideramos buena con respecto a los productos que 
vendemos empacados como arroz, el aceite en botella, el yogurt, pero los 
productos  que  vendemos  suelto  que  nosotros  mismos  tenemos  que 
empacar,  si  notamos  que  les  falta  mucho  par  tener  una  presentación 
atractiva.
• ¿Por qué?
Opinión Conjunta: Por que por ejemplo, el aceite, cuando una persona llega a 
la tienda a comprar aceite suelto que es el que más se vende, nosotros se lo 
tenemos que empacar en una bolsita, y por más que uno quiera se ensucia 
tanto la bolsa, la vitrina donde uno lo coloca y las manos de uno, y esto no le 
da una sensación de higiene al negocio.
• ¿Qué opinión tienen a cerca de sus proveedores?
Opinión  Conjunta:  Pues,  con  los  proveedores  todo  bien,  de  igual  forma 
cuando un proveedor no funciona simplemente cambiamos, a nosotros nos 
visitan  a  diario  los  proveedores,  cada  uno  ofrece  cosas  distintas,  tarifas 
distintas, precio y modalidades de pago distintas. Uno como tendero decide a 
quien le compra, como por ejemplo con las gaseosas, algunas tiendas vende 
Postobón,  otras  solo  Coca-Cola,  y  otras  ofrecen  las  dos,  uno  no  está 
obligado a comprarle al mismo proveedor siempre.
• ¿Por qué le compran? ¿Cuáles son sus actuales proveedores?
Opinión Conjunta: Les compramos por algunos nos dan facilidades de pago, 
o porque nos ofrecen cosas como las neveras, las vitrinas, por la confianza 
que ya uno les tiene, es decir, que no le va a quedar mal cuando se realice el 
pedido.  Nosotros  conseguimos  de  varias  maneras  nuestros  productos 
pueden  ser  con  los  proveedores  que  llegan  hasta  nuestra  tienda,  o  se 
consiguen en los graneros del mercado.
• ¿Considera usted que la provisión de los productos es fácil?
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Opinión Conjunta: Si la provisión de los productos es fácil, cuando se dificulta 
es cuando  hay escasez de algún producto en general, como las verduras o 
las frutas. 
• ¿Cree usted que la marca incide en la venta del producto? ¿Por 
qué?
Opinión Conjunta:  En algunas ocasiones si, más que todo en los productos 
como el shampoo y el acondicionador que uno vende en cojines, creemos 
que la marca influye porque son productos reconocidos y que tienen factores 
muy específicos si es para cabello rizado o liso, con respecto a los de la 
canasta familiar el arroz lo piden mucho por su marca, por ejemplo entre los 
más vendidos está el arroz Diana, el Roa y el Comuneros, pero no deja de 
superar al Arroz que se vende suelto, es decir, el que nosotros compramos 
en bultos.
• ¿Ha escuchado hablar de productos de Marca Propia?
Opinión Conjunta: Si claro que si hemos escuchado hablar de productos de 
Marca Propia,  por ejemplo los de que uno encuentra en el  supermercado 
Carrefour que hay cualquier cantidad de productos con su Marca Propia no 
solamente en los productos que constituyen la canasta familiar sino también 
en productos de hogar y de aseo, o en la Olímpica que encontramos arroz, 
fríjoles, lentejas, detergentes en polvo marca "O".
• ¿Que opina de los productos de Marca Propia que usted conoce?
Opinión Conjunta: Realmente lo que la gente dice es que son muy buenos y 
que  son  más  baratos  que  los  tradicionales,  además  que  se  tienen  una 
participación en el mercado bastante alta.
• ¿En alguna ocasión ha comprado un producto de marca propia?
Opinión Conjunta: todos dijeron que nunca habían comprado un producto de 
Marca Propia.
• ¿Usted estaría dispuesto a vender en su tienda un producto de 
marca propia en su tienda?
Opinión Conjunta: Por supuesto que sí, estaríamos dispuesto a vender en 
nuestras tiendas un producto de nuestra marca.
• ¿Por qué?
Opinión Conjunta: porque todos los beneficios nos quedarían a nosotros, y 
esa sería una manera de consolidarnos como empresa y de ser competencia 
para otras marcas, claro que sabemos que para eso nos falta mucho frente a 
las marcas que ya están posicionadas en el mercado, pero también sabemos 
que nosotros representamos una cantidad considerable y que tenemos una 
amplia cobertura y si unimos fuerzas podemos lograr algo bueno.
• ¿Según  la  frecuencia  de  venta  de  los  productos  que  ustedes 
venden cuál creen que tendría una aceptación por parte de sus 
clientes?
Opinión Conjunta: según la frecuencia de venta estaría varios, el agua que 
deja un buen margen de utilidad,  el  aceite,  el  arroz,  el  azúcar,  todos los 
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productos  mencionados  anteriormente  se  venden  a  diario,  y  a  nuestro 
parecer tendría una excelente aceptación en el mercado.
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10.2.3. Frases Generadas de los Grupos Focales
Con Base en el recuento de la filmación del grupo focal, se obtuvieron las 
siguientes frases y el número de veces que se mencionó la misma, así como 
los porcentajes de cada una de las frases que se repitieron.
No. Frases No. De veces
1 La  gente compra lo que necesita consumir en el momento 6
2 La gente compra lo más barato, es decir, lo más económico. 10
3 Para la gente el precio es lo mas importante 15
4 El menudeo es lo que mas se mueve 16
5 En la tienda le vendemos al cliente lo que necesita. 7
6
Las carnes no dejan mucho margen de utilidad, pero es necesario 
venderlas 6
7 Nos gustaría comercializar nuestra marca propia. 11
8 El agua es un producto que deja mucho margen de utilidad. 13
9 Tienda sin vale no es tienda. 3
10 El agua en bolsa sería un buen producto para lanzar como Marca Propia. 4
11 La gente compra a diario productos de la canasta familiar en la tienda. 9
12 El aceite suelto se vende mucho. 9
13 La calidad en los productos es importante tanto para el cliente como para 
 nosotros. 12
14 Proponer cosas nuevas es importante, puede ser un gancho para nosotros 5
  126
Tabla 5. Frases más repetidas de los Grupos Focales
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10.2.4. Conclusiones de los Grupos Focales
Luego de realizar el recuento de los Grupos Focales con los Tenderos del 
Canal Tradicional en  los estratos 1,2 y 3,  podemos inferir lo siguiente:
1.  La  venta  de  productos  al  menudeo  presentan  el  mayor  porcentaje  de 
rotación de inventarios en el Canal Tradicional del distrito de Santa Marta.
2.  Los  factores  más  importantes  que  los  clientes  tienen  en  cuenta  al 
momento  de  realizar  la  compra  son  el  precio  y  la  calidad  del  producto 
ofrecido.
3. Se concluye que entre el precio y la calidad, es más decisivo el precio.
4. La tienda debe vender lo que el  cliente necesite,  por eso se maneja la 
venta al menudeo.
5.   A  pesar  de que las  carnes  presentan  una rotación  diaria  de compra, 
concluido por ellos mismos, es un producto que no presenta un margen de 
utilidad representativo concluyendo claramente que el Agua y el Aceite son 
productos de los cuales su venta diaria en pequeñas presentaciones hacen 
característica su rotación de compra y su incremento en las utilidades.
6. Si lo que se vende entre $300 a $700 de aceite al  menudeo se ofrece 
empacado se convierte  en  una forma práctica  y  económica de compra  y 
venta.
7.  Los Tenderos  están  100% dispuestos  a ofrecer  un producto de Marca 
Propia en sus tiendas, teniendo claro que pueden obtener altos niveles de 
rentabilidad, sostenibilidad y beneficios en cada uno de sus negocios. 
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10.3. Estructura del Canal
Precio de Compra Promedio Cantidad Precio de Venta Promedio Porcentaje de Utilidad Promedio
Distribuidor 3400000 1040 3900000 12,82
Tienda 75000 20 90000 20
Precio de Compra Promedio Cantidad Precio de Venta und Porcentaje de Utilidad Promedio
Distribuidor 54800 48 1300 12,18
Tienda 62000 48 1500 13,89
Precio de Compra Precio de Venta Utilidad
Marca Propia 625 720 15%
Marca Comercial
Precio de Compra Precio de Venta Utilidad
Marca Propia 1032 1200 20%





No está aún en el mercado en Santa Marta
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10.3.1. Análisis
Granel:
Con respecto a la presentación a granel es preciso aclarar que los datos obtenidos 
solo son por parte de los tenderos y de los distribuidores (graneros) ya que al 
conversar  con  los  fabricantes  no  se  obtuvo  precio  de  negociación  en  esta 
presentación porque dichos fabricantes no tienen esta modalidad de venta.
Los precios obtenidos en esta presentación no representarían utilidades ni para la 
cooperativa ni para los tenderos ya que el precio de negociación que se obtuvo 
esta por encima del precio de compra actual en los graneros, es decir no existe un 
precio de negociación ya que el  precio ofrecido por parte de los fabricantes es 
estándar.
Empacado:
Los precios que se estiman son los precios de compra de las tiendas a Coomultec, 
lo que indica que coomultec tiene que negociar con los fabricantes un precio por 
debajo  del  que  mostramos  para  poder  cumplir  con  la  meta  que es  ofrecer  el 
producto un 20% por debajo del precio actual para que se evidencie el beneficio 
del producto ofrecido.
10.3.2. Ventajas:
 Se obtiene mayor porcentaje de utilidad 6% de diferencia del actual.
 Incremento de las ventas por los precios bajos.
 Producto práctico.
 Adquiere  mayor  poder  de  negociación  (obtener  una  herramienta  de 
negociación).
 Producto Innovador.
 Si existe el éxito, amplia la oportunidad para incursionar en nuevas marcas.
 Reconocimiento por parte del consumidor.
 Disminución en costos de distribución y promoción.
 Obtención de nuevos nichos de mercado.
10.3.3. Desventajas:
 Poca confianza a la marca.
 Fieles a su producto tradicional.
 Capacidad de aprovisionamiento mínima, no cumple con lo proyectado.
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Consumo mensual promedio 
de aceite por familia 
(lts/mes)
Total de           
viviendas 
Demanda   
( lts)
Precio 
Unitario       
($) 
Demanda (en pesos)
5 108.769 543.845 $ 5.000 $ 2.719.225.000
Ventas promedio mensual 
en las tiendas (lts/mes)
Total de           
tiendas
Demanda   
( lts)
Precio 
Unitario       
($) 
Demanda (en pesos)
80 3.700 296.000 $ 5.000 $ 1.480.000.000
Total de viviendas que        
aceptan la marca propia 
Total de viviendas 
que aceptan la marca 
propia de aceite 
Demanda
Precio 
Unitario       
($) 
Demanda (en pesos)
94.629 17.033 85.166 $ 5.000 $ 425.830.635
DEMANDA POTENCIAL
DEMANDA REAL
DEMANDA DE MARCA PROPIA ESTIMADA
El total  de consumo mensual de aceite que define el  mercado meta al  cual se 
debe llegar  es  de 543.845 litros  que generan  una venta de $2.719.225.000 el 
volumen actual de ventas en las tiendas es de 296.000 litros por $1.480.000.000 lo 
que representa el 53% de la demanda potencial.
En el momento de introducir el producto como Marca Propia se tiene que el 87% 
de los consumidores manifestó que, compraría un producto de Marca Propia, es 
decir, que 94.629 familias lo harían, sin embargo de estas familias solo el 18% 
estaría dispuesta a comprar aceite de tal manera que la demanda inicial de Marca 
Propia  de  Aceite  seria  de  85.166  litros  lo  que  generaría  una  venta  de 
$425.830.635  que  representa  el  35,5%  del  total  de  las  tiendas  y  el  16% del 
mercado potencial.   
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11. RECOMENDACIONES
Los productos que mayor frecuencia de compra y venta presentan son el aceite, el 
arroz y el agua; liderando con un mayor porcentaje el aceite, además que es el 
producto que apunta en ser aceptado como Marca Propia del Canal Tradicional, 
teniendo en cuenta lo presentado hoy día con los altos precios del arroz lo que lo 
hace un producto poco rentable para comercializar como Marca Propia. 
Debido a lo anterior se hacen las siguientes recomendaciones:
 Se propone realizar un Estudio Logístico en donde se estimen los costos de 
almacenamiento y distribución del producto, para que se complemente con 
la estructura de costos ya expuesta y  de esta manera sirva de apoyo para 
iniciar el planteamiento  y direccionamiento de las estrategias de marketing, 
con lo cual  se logre observar  las ventajas y desventajas con respecto a 
costos,  tiempo y recursos a utilizar para su consecución,  además de un 
análisis de los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos.
 En este mismo orden se propone realizar un Plan de Marketing Estratégico 
con el objeto de alcanzar una participación adecuada del producto, basada 
en un precio apropiado, con un buen soporte de distribución, promoción y 
publicidad en el Canal Tradicional comercializado como producto de Marca 
Propia de Coomultec.
Dado que uno de los aspectos a considerar en el Plan de Marketing tiene 
que  ver  con  la  estrategia  del  producto  es  importante  considerar  las 
siguientes recomendaciones como resultado de un estudio de campo donde 
se encontró que existen  dos modelos  de envase que serian  aptos  para 
comercializar el aceite, el  primero corresponde a un vaso con una tapa no 
resellable (Foil) lo que no garantiza su reutilización y la conservación del 
producto, el segundo  hace referencia a una botella con Tapa Pilfer lo que 
permite  utilizar  la  cantidad  de  aceite  deseada  y  tapar  nuevamente 
garantizando así la calidad del producto. Ambos modelos son de 125 cc, de 
material plástico e incurren en el mismo costo, por lo que recomendamos el 
segundo modelo por presentación, conservación del producto, practicidad e 
imagen.
 Otra propuesta es la de aprovechar la organización que tiene el gremio del 
Canal Tradicional como lo es Coomultec e implementar un plan agresivo 
de promoción y publicidad de la cooperativa y de todos sus servicios, con el 
fin de aumentar la tasa de afiliados con una cobertura aproximada del 80% 
del total  de tiendas legalmente constituidas, ya que los que hay en este 
momento no representan una cifra considerable, si se observa la cantidad 
de tiendas que hay en el Distrito de Santa Marta, sin tener en cuenta las 
que aún no están constituidas que son alrededor de 2300 tiendas;  esta 
estrategia  puede  servir  de  gancho  para  lograr  dos  fines,  la  primera 
incrementar  el  porcentaje de afiliados y la segunda es lograr una mayor 
cobertura para la comercialización del aceite de Marca Propia.
 Creación de un Empresa Conjunta (empresa de riesgo Compartido o Joint 
Venture)  con el  fin de expandir  otros productos bajo la modalidad de la 
Marca  Propia  en  el  mercado,  para  esto  se  hace  necesario  evaluar  la 
factibilidad de la creación de una planta empacadora de agua en donde los 
mismos tenderos sean los socios. Esto debido a que durante la realización 
del estudio de mercado se obtuvo como  resultado que este es un producto 
con  un  alto  nivel  de  participación  en  las  ventas  y  de  aceptación  para 
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comercializar bajo la modalidad de Marca Propia, al igual que al realizar el 
estudio de campo se encontró que es un producto bastante rentable para 
su comercialización.
 Incursionar  en los otros puntos de la región en donde Coomultec posee 
sedes como son el Banco,  Plato y Fundación, lo que permite la expansión 
del negocio.
 Programas  de  Calidad  y  Control  en  los  procesos  de  distribución  y 
abastecimiento en lo que se deje sentado los procedimientos e indicadores 
a seguir para el cumplimiento de los objetivos propuestos.
 Dado a que el Sistema de Información del gremio del Canal Tradicional es 
precario, razón por la que no se tiene evidencia histórica de ningún tipo, 
mucho  menos,  estadísticas  de  compra  y  venta  de  productos, 
comportamiento de la demanda, entre otros aspectos, es preciso ahondar 
en el  tema de la sistematización para llevar un control  de la rotación de 
inventarios de los productos ofrecidos por este canal,  lo que se convierte 
en un herramienta fundamental debido a que  permite realizar pronósticos 
al final de cada período y mantener una planeación estratégica de ventas.
En este sentido, se propone la creación de un sistema de información ágil, 
eficiente  y  práctico  que  proporcione  información  veraz  y  confiable  que 
permita  tomar  decisiones  con  sustento  teórico-práctico.  Para  esto,  es 
necesario capacitar a todos lo tenderos con el fin de aprovechar al máximo 
dicha herramienta.
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11.1. Plan de Acción por Áreas
OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS INDICADOR RESULTADO ESPERADO
Definir la cadena 
logística del 
producto 
Realizar un Estudio 
Logístico
Estimar los costos de almacenamiento y 
distribución.
Observar las ventajas y desventajas con 
respecto a costos, tiempo y recursos a 
utilizar para su consecución.
Hacer un análisis de los pasos que han 
de darse para alcanzar los fines 
propuestos.








Establecer la cadena 
logística en donde se 
involucren los factores 
que afectan la 
distribución y 
almacenamiento del 
producto a un bajo 
costo.
Éxito en la 
comercialización 
del producto de 
Marca Propia.
Plan de Marketing 
Estratégico.
Análisis del entorno y la situación del 
mercado
Análisis del sector
Trazar objetivos de calidad, plazos y 
tiempos, precios, márgenes y costos, 
publicidad y promoción
Estrategias del producto, diseño del 






ventas totales de 
aceite
Un producto con un 
precio competitivo, con 
un buen soporte de 
distribución, promoción y 
publicidad en el Canal 
Tradicional 
comercializado como 
producto de Marca 
Propia de Coomultec.
OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS INDICADOR RESULTADO ESPERADO
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Crecimiento 
Organizacional
Creación de una Planta 












Planta de Tratamiento 





Incursionar en otros 
puntos de la Región 
Caribe.
Estudio de factibilidad
Realizar un estudio de mercado, de 




Mayor cobertura del 
producto de Marca 
Propia en la Región 
Caribe
Plantear 




Programas de Control y 









Cumplimiento de los 
objetivos propuestos.
Mejorar el manejo 
de la información
Implementación de un 
sistema de información
Equipos: los tenderos deben invertir en 
la compra de equipos como 
computadores..
Software: también adquirir software que 
le permita mantener actualizada su 
información, como la frecuencia de 
compra y venta, las preferencias de los 
consumidores, entre otras
Información: veraz y confiable
No. De 
Capacitaciones 





con los conocimientos 
básicos, lo cual permite 
que el gremio mantenga 
un consolidación de la 
información con respecto 
a todas las variables que 
se hacen pertinente 
estudiar al momento de 
realizar un balance 
general del 
comportamiento de los 
consumidores, para así 
crear una
Planeación estratégica 
que logre mantenerlos y 
lo que es mejor atraerlos 
hacia el negocio.
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Tabla 6. Plan de Acción 
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13. ANEXOS
FICHA TÉCNICA  – ENCUESTAS CONSUMIDORES
“ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE ACEPTACIÓN DE UN 
PRODUCTO DE MARCA PROPIA EN EL CANAL TRADICIONAL DEL 
DISTRITO DE SANTA MARTA”
Santa Marta, 2008
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Identificar los Productos de la Canasta Familiar 
que se permitan  Introducir  como Marca Propia 
desde las Tiendas en Santa Marta.
Universo
Miembros residentes de los hogares de 
la Cuidad de Santa Marta compradores 
en el  Canal  Tradicional  distribuidos en 
los estratos 1,2 y 3.






Error Muestral ± 4%
Nivel de 
Confianza
95% Z= 1.96 p= 0.87 y un q=0.13
Tipo de 
Muestreo
Muestreo  Aleatorio  Estratificado  de 
Afijación Proporcional por estratos.
Periodo de 
Ejecución
Días 1, 15 y 22 de Diciembre de 2007 y 
5 y 12  de Enero de 2008.
Diseño 
Metodológico
Formato único de Encuesta constituido 
por  8  preguntas,  de  tipo  cerradas 








Investigadoras  del  Proyecto  de 
Investigación.
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FICHA TÉCNICA – GRUPO FOCAL
“GRUPO FOCAL PARA DETERMINAR EL NIVEL DE ACEPTACIÓN DE UN 
PRODUCTO DE MARCA PROPIA EN EL CANAL TRADICIONAL DEL 
DISTRITO DE SANTA MARTA”
Santa Marta, 2008
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Identificar los Productos de la Canasta Familiar 
que se permitan  Introducir  como Marca Propia 
desde las Tiendas en Santa Marta.
Universo
Tenderos  afiliados  a  la  Cooperativa 
Multiactiva de Tenderos y Comerciantes 
del Caribe “COOMULTEC” de la ciudad 
de Santa Marta en los estratos 1, 2 y 3.








Aleatorio  por  criterio  de  participación 




Días 18 y 25 de Enero de 2008.
Diseño 
Metodológico
Formato  informal  de preguntas,  con el  objetivo 
de determinar si era necesario o no recurrir a las 
encuestas cuantitativas, con el fin de recopilar la 
información necesaria acerca de, cuáles son los 
productos de la canasta familiar  que presentan 
mayores  niveles  de  rotación  para  ser 




Instalaciones  de  COOMULTEC,  ubicada  en  la 




Investigadoras  del  Proyecto  de 
Investigación.
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13.3. Encuesta Piloto o Pretest
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA
FACULTAD DE INGENIERIAS
PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
SANTA MARTA D.T.C.H.
ENCUESTA PARA  MEDIR LA PERCEPCIÓN DE LOS CONSUMIDORES 
DEL DISTRITO DE SANTA MARTA FRENTE A UN PRODUCTO DE MARCA 
PROPIA
OBJETIVO:
Identificar  los  Productos  de  la  Canasta  Familiar  que se  permitan  Introducir 
como Marca Propia desde las Tiendas en Santa Marta.
Señor consumidor, la información que se obtenga de su parte será totalmente  
confidencial y exclusiva para éste estudio. Le agradecemos de antemano su 
colaboración.
1. Información General:
1.1. Barrio  _____________________________
1.2. Sexo      F _____ M ______








2. Análisis de la Demanda
Nombre los principales productos que mas compra.
PRODUCTOS PRODUCTOS PRODUCTOS
Leche  Harina de trigo  Yuca  
Mantequilla  Pasta  Cerveza  
Queso  Cereal  Verduras  
Yogurt   Galletas  Jabón de tocador  
Suero  Gelatina  Detergente liquido  
Crema de leche  Sal  Desinfectante  
Leche condesada  Condimentos  Toallas sanitarias  
Café  Salchichas  Servilletas  
Chocolate  Salchichón  Shampoo  
Bebidas achocolatadas  Mortadela  Acondicionador  
Aceite  Jamón  Desodorante  
Azúcar  Salsa de tomate  Blanqueador  
Zaragoza (fríjol rojo)  Salsa rosada  Papel Higiénico  
Lentejas  Mayonesa  Detergente en polvo  
Arbeja  Salsa negra  Jabón en barra  
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Garbanzos  Vinagre  Colgate  
Fríjol cabecita negra  Mostaneza  Pan  
Arroz  Pimienta  Gaseosa  
Avena Molida  Plátanos  Agua  
Avena en hojuelas  Papa  Paquete de papas  
Plásticos  Hielo  Arequipe  
Bebidas instantáneas  Refrescos  Leche condesada  
Otros, cuales? _______________________________________
De acuerdo con la respuesta anterior con que frecuencia lo hace.
Diaria _____ Semanal _____ Quincenal _____
 Que cantidad compra?
___________________
De 1 a 5 determine el grado de importancia a la hora de comprar, siendo 1 el valor 
mas bajo y 5 el valor mas alto.
Marca  ______      
Cantidad  ______
      Precio     ______
      Características del producto   ______
      Otro, Cual? ______________________ ______
 
2.5. Sabe usted que es una Marca Propia
  Si  ___
  No ___
2.6. Ha comprado un producto de Marca Propia
  Si  ___
  No ___
2.7. Si  su  respuesta  a  la  pregunta  anterior  es  no,  ¿Estaría  dispuesto  a 
compra un producto de Marca Propia?
  Si  ___
       No ___
2.8. ¿Estaría dispuesto a compra un producto de Marca Propia en la Tienda 
en la cual usted normalmente compra?
  Si  ___
       No ___
2.9. Que  producto  compraría  bajo  la  Marca  Propia  en  su  tienda  de 
confianza?
        
PRODUCTOS PRODUCTOS PRODUCTOS
Leche  Harina de trigo  Yuca  
Mantequilla  Pasta  Cerveza  
Queso  Cereal  Verduras  
Yogurt   Galletas  Jabón de tocador  
Suero  Gelatina  Detergente liquido  
Crema de leche  Sal  Desinfectante  
Leche condesada  Condimentos  Toallas sanitarias  
Café  Salchichas  Servilletas  
Chocolate  Salchichón  Shampoo  
Bebidas 
achocolatadas  Mortadela  Acondicionador  
Aceite  Jamón  Desodorante  
Azúcar  Salsa de tomate  Blanqueador  
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Zaragoza (fríjol 
rojo)  Salsa rosada  Papel Higiénico  
Lentejas  Mayonesa  Detergente en polvo  
Arbeja  Salsa negra  Jabón en barra  
Garbanzos  Vinagre  Colgate  
Fríjol cabecita 
negra  Mostaneza  Pan  
Arroz  Pimienta  Gaseosa  
Avena Molida  Plátanos  Agua  
Avena en hojuelas  Papa  Paquete de papas  
Plásticos  Hielo  Arequipe  
Bebidas 
instantáneas  Refrescos  Leche condesada  
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PROGRAMA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
SANTA MARTA D.T.C.H.
ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE ACEPTACIÓN DE UN 
PRODUCTO DE MARCA PROPIA EN EL CANAL TRADICIONAL DEL 
DISTRTITO DE SANTA MARTA
OBJETIVO:
Identificar los productos de la canasta familiar que se permitan introducir como 
marca propia desde las tiendas de Santa Marta.
Señor(a)  consumidor  (a)  la  información  que  se  obtenga  de  su  parte  será 
totalmente confidencial y exclusiva para el estudio. Le agradecemos de antemano 
su colaboración.
1 Información sobre los productos:
1.1 Del siguiente listado, marque con una X cinco productos que más compra 
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1.3. Enumere de 1 a 5, siendo 1 (uno) la menor calificación y 5 la mayor, 





Conservación del producto _____
1.4. ¿Sabe usted que es un producto de macar propia?
SI _______ NO ________
1.5 .Ha comprado un producto de marca propia?
SI _______ NO ________
1.6 .Si su respuesta a la pregunta anterior es no y  conoce que es un 
producto de marca propia, maque con una X cual ha sido el motivo?
a. No se encuentra al alcance ________
b. Es incrédulo a estos productos ________
c. Le es indiferente ________
d. Otra, cual? ____________________________
1.7. Teniendo en cuenta que el obtener productos de Marca propia le genere un 
excelente  ahorro  en  su  presupuesto  destinado  para  la  compra  de  su 
canasta  familiar,  ¿estaría  dispuesto(a)  a  comprar  un  producto  de marca 
propia en la tienda en donde usted normalmente realiza su compra?
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SI _______ NO ________
1.8. Del siguiente listado, marque con una X cinco productos de Marca Propia que 


















1.9 Cuál de las siguientes  campañas publicitarias influyen al momento de 
comprar un producto?
a. Muestras Gratis  _______
b. Vallas publicitarias _______
c. Cuñas de radio _______
d. Anuncios Televisivos _______
e. Otros Cual ______________________________________
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